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3El diseño gráfico es una disciplina muy 
amplia que puede intervenir construyendo 
soluciones para diferentes necesidades 
de una empresa de cualquier índole que 
esta sea. Este proyecto busca soluciones 
de tipo visual en una institución de tipo 
social en donde la importancia del diseño 
gráfico y la comunicación visual no se 
relaciona con el incremento de ventas y 
la competencia mediante la utilización 
desmedida de recursos; por el contrario, 
se relaciona con poder comunicar un 
mensaje aprovechando los recursos 
para llegar a la gente de la manera más 
comprensible, la visual. 
El objeto de estudio sobre el que se 
actuará para el presente proyecto es la 
fundación Protección Animal Ecuador 
(PAE), una fundación que por sus limita­
dos recursos económicos y por la poca 
importancia que muchas veces se da a 
instituciones de tipo social sin fines de 
lucro, como es el caso de esta, presenta 
problemas de comunicación visual.  
Uno de los aspectos de las disciplinas pro­
fesionales y por lo tanto del diseño gráfico 
también, es el sentido social que deben 
tener; todas deben responder ante la so­
ciedad y obtener beneficios para la misma.
Al actuar sobre una institución de este 
ti po, la PAE, se pone en evidencia la 
importancia del diseño gráfico y de comu­
nicación visual como valor fundamental 
en todo tipo de empresas y que ofrece 
beneficios que no se pueden obtener de 
otro modo.  
En muchos países del mundo, en aquellos 
en los que existe reconocimiento del di­
seño, esta cuestión es puesta en práctica 
porque resulta evidente; sin embargo, 
en nuestro país todavía las empresas ni 
la sociedad en general conocen la impor­
tancia de la disciplina del diseño gráfico.
El tema de bienestar animal puede re­
sultar muy amplio de abordar tomando 
en cuenta las diferentes posturas y 
pensamientos que existen, así como las 
diversas culturas que forman parte de 
la mentalidad de los habitantes en cada 
lugar. La PAE es una fundación que tiene 
una determinada postura y alcances en 
el tema de bienestar animal, por lo tanto 
el tema en este proyecto es tratado de 
manera general, resaltando los aspectos 
pertinentes a la fundación, para enten der 
los lineamientos de la institución y no 
para profundizar y analizar el problema 
específico del maltrato animal. 
La metodología que se utilizó es la 
presentada por Joan Costa; los pasos 
que presenta son generales para la 
comunicación visual y por lo tanto se 
pude aplicar en este caso específico 
con las características propias de este 
introducción
trabajo. La metodología permite un mejor 
entendimiento del problema mediante 
el recopilamiento y análisis de informa­
ción para poder concretar conceptual y 
materialmente la solución al mismo desde 
la comunicación visual.
Es importante tomar en consideración 
que la fundación PAE, sobre la que se 
cen tra el proyecto no cuenta con registros 
históricos de su acción como empresa y 
la cantidad de información es acorde al 
tamaño de la institución. En este aspecto 
cabe señalar que las instituciones de ti po 
social vuelcan toda su preocupación y es­
fuerzos en el problema ante el que ac túan, 
pero no en los otros aspectos como em­
presa. Esto se evidenció mediante conver­
saciones, entrevistas y observación en la 
PAE, donde la principal preocupación son 
los animales y la ayuda es recibida sin res­
ponder muchas veces a planificaciones 
formales sino más bien en respuestas 
puntuales a las situaciones que se van 
presentando en el día a día.
La propuesta desarrollada en este pro­
yecto trata de acercarse en todo lo posi­
ble a la realidad de la PAE, a sus necesi­
dades y recursos para mediante el diseño 
gráfico realizar un aporte dirigido para 
contribuir con la institución.
El orden en el que se presentan los con­
tenidos en este trabajo permite aden­
trarse en el desarrollo del tema; primero 
presentando los aspectos generales para 
identificar el problema y los aspectos que 
permiten entender el enfoque del mismo 
(objetivos, justificación, alcances).        
Des pués se continua con el desarrollo de 
los marcos conceptual, teórico y referen­
cial que ayudaron a dar forma a la solu­
ción del problema que es materializado 
propiamente en el capítulo de diseño.  
Finalmente, la importancia de este pro­
yecto radica en la colaboración que el 
di seño gráfico y de comunicación visual 
tienen en la proyección de una empresa 
de cualquier tipo.  La estrategia de comu­
nicación visual permite planificar acciones 
y recursos para lograr determinados obje­
tivos, pero a la vez forma parte de una 
estrategia más amplia en una empresa 
para lograr concordancia en todos los 
aspectos que forman parte de la misma.
Actualmente las empresas tanto de pro­
ductos como de servicios buscan ofrecer 
experiencias a los clientes, es decir bus­
can que se identifiquen con lo que son y 
ofrecen, esto lo demuestran en aspectos 
tanto tangibles como intangibles.
La comunicación visual interviene direc­
tamente en aspectos tangibles y dentro 
de estos en la identidad visual y promo­
ción o difusión. La solución al problema 
de la fundación PAE en este trabajo in­
cluye ambos aspectos constituyéndose 
una estrategia base para la primera etapa 
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Conservación
de especies
Público
Comunicación
Imagen
Protección animal
Relación con el ser humano
Branding
Bienestar
Aspectos tangibles
PAE
Derechos
Aspectos 
intangibles
en la que se encuentra la fundación PAE 
(desconocimiento) y que permitirá fami­
liarizarse con la empresa y su identidad.
En esta página se presenta un esquema 
sobre el enfoque de este proyecto, se es­
pecifica gráficamente el campo de acción 
sobre el que el diseño gráfico interviene 
respecto al tema de protección animal. 
También se aprecia el lugar que  la estra­
tegia de comunicación ocuparía como 
parte de una estrategia total de marca de 
acuerdo a la visión abarcativa del branding 
para lograr la imagen mental completa de 
la empresa.
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En esta parte del trabajo se aborda la 
situación actual de la protección animal, 
primero a nivel general y luego específi­
camente referida a la fundación Protec­
ción Animal Ecuador (PAE). 
El bienestar del ser humano depende 
tam bién del de su entorno, del ambiente 
que le rodea y de las especies que habi­
tan en él. La Organización de las Nacio­
nes Unidas para la Educación, la Ciencia 
y la Cultura (UNESCO) y la Organización 
de las Naciones Unidas (ONU), reconocen 
los derechos de los animales, la existencia 
por parte del ser humano de otras espe­
cies y señalan que el respeto del ser hu­
mano hacia los animales está ligado al 
respeto propio.  
“La Declaración Universal de los Derechos del 
Animal fue proclamada por la Liga Internacio­
nal de los Derechos del Animal en el año 1978. 
Posteriormente fue aprobada por la Orga­
nización de las Naciones Unidas para la Edu­
cación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) y por 
la Organización de las Naciones Unidas (ONU) 
[…]se dirige a todos los animales y a todos les 
reconoce derechos. Señala que es el descono­
cimiento de esos derechos el que conduce al 
hombre a cometer crímenes contra la naturale­
za y los animales y que el respeto del hombre 
hacia los animales está ligado a la consecución 
del respeto entre ellos mismos”1 
1 El mundo del gato, Legislación. Internet. http://
www.elmundodelgato.com/noticia.asp?ref=493 Ac­
ceso : (Marzo 25, 2009) Página 3
Es preocupante el tema del maltrato ani­
mal para todos porque además de estar 
ocasionando un daño hacia otras espe­
cies, existe relación entre maltrato hacia 
animales y hacia personas.
“la asociación Psiquiátrica Americana conside­
ra el maltrato de animales como uno de los 
diag nósticos para determinar desórdenes de 
conducta” 2
Al menos se deben apoyar acciones en 
defensa de los animales tomando en 
cuenta los prejuicios para nuestra propia 
especie.
En el mundo existen varias organiza­
ciones que luchan por el cuidado de los 
animales en su habitat natural, así como 
los que conviven con el ser humano y sus 
necesidades. Mientras la conservación de 
las especies se refiere a las poblaciones y 
habitats, a la sobrevivencia de las distintas 
clases animales en general, su bienestar 
tiene que ver con el cuidado y 
“respeto individual basado en sus libertades de 
hambre y sed;  incomodidad; dolor, lesiones y 
enfermedades; miedo y angustia; para expresar 
comportamientos normales”3  
Las principales organizaciones reconocidas 
en el mundo son en cuanto a conservación 
2 Conciencia animal, Maltrato Animal. Internet. 
http://www.conciencia­animal.cl/paginas/temas/
temas.php?d=1337 Visitado: (Febrero 26, 2009)
3 WSPA, Nuestras Creencias. Internet. www.wspa­
international.org/ Acceso: (Marzo 23, 2009)
8World Wide Fund for Nature (WWF) y en 
lo relacionado al bienestar animal: World 
Society for the Protection of Animals 
(WSPA), People for the Ethical Treatment 
of Animals (PETA) y Royal Society for the 
Prevention of Cruelty to Animals (RSPCA). 
Estas organizaciones luchan por rescatar 
animales, informar, concienciar y educar a 
las personas sobre la responsabilidad que 
el ser humano tiene sobre el cuidado de 
los animales; en el marco referencial se 
puede encontrar información sobre las 
instituciones mencionadas.
Por las condiciones naturales Ecuador es 
un país megadiverso que cuenta con 
varias especies de animales salvajes. El 
gobierno, responsable por la riqueza 
natural del Ecuador, a través del Ministe­
rio del Medio Ambiente ha realizado 
campañas referentes al rescate de 
especies y su conservación, por ejemplo 
la campaña “No toco ni alimento a los 
animales de Galápagos” lanzada en abril 
del año 2010. A estas iniciativas se 
encuentran vinculadas organizaciones 
internacionales como Conservación 
Internacional (CI) y la WWF, así como 
organizaciones nacionales para la defen­
za de la naturaleza y el medio ambiente.
Pero también en el país existen los ani­
males domésticos, con los que la gente 
convive diariamente. Lamentablemente, 
en Ecuador, a pesar de contar con leyes 
tanto a nivel nacional como local en Qui­
to4, no existen iniciativas a favor del bie­
nestar animal y la difusión de estas nor­
mas, ni en el Ministerio de Salud Pública, 
el Consejo Provincial de Salud de Pichin­
cha, ni el Municipio de Quito. 
A más de la fundación Protección Animal 
Ecuador (PAE), la única institución en la 
que actualmente están trabajando con 
una campaña denominada “Mi mascota, 
mi parque, mi responsabilidad”5 es en 
el Parque Metropolitano de Quito. Esta 
campaña está enfocada en distribuir in­
formación a los usuarios del parque para 
que mantengan a sus perros con correa y 
limpien sus desechos.
protección animal ecuador
Cada país, de acuerdo con su contexto, 
se enfrenta a distintas necesidades en 
cuanto a protección animal y los grupos 
sociales organizan campañas de acuerdo 
a estas realidades, uno de estos grupos 
en nuestro país es la fundación Protección 
Animal Ecuador (PAE). 
Los datos obtenidos de la fundación PAE 
fueron resultado de entrevistas6 y conver­
saciones informales con miembros de di­
cha fundación, así como con el apoyo de la 
información publicada en su página web.
4 Anexos. Página 95
5 Anexos. Página 86
6 Anexos. Página 84
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9La PAE es una fundación que comenzó 
ideológicamente en 1984 con el nombre 
Asociación Ecuatoriana Defensora de 
Animales (AEDA), se trataba de un grupo 
de gente que intentaba ayudar a los ani­
ma les pero sin una verdadera organiza­
ción y que no logró ser reconocida por la 
sociedad debido a su falta de identidad. 
En el año 2000 el grupo cambió su razón 
jurídica a la de fundación bajo el nombre 
actual, PAE, con objetivos, una visión 
definida, organización institucional y la 
implementación de servicios que son la 
clínica veterinaria, campañas educativas, 
el refugio y la búsqueda de hogares 
adoptivos para perros y gatos rescatados.
A partir de dicho año, han alcanzado 
mayores logros y acercamientos con 
autoridades municipales de Quito para 
buscar implementar leyes a favor de su 
causa; además se han organizado grupos 
de la fundación en otras ciudades del país 
(Ambato, Latacunga, Ibarra, Quevedo, 
Santa Elena) para ampliar sus esfuerzos.
La función de la fundación PAE se refleja 
en los servicios que ofrecen; los productos 
los utilizan solo como una forma de apoyo 
para autofinanciarce. 
El servicio de adopción es realizado para 
brindar a los perros y gatos rescatados un 
lugar seguro; para esto las personas deben 
acercarse a las oficinas de PAE y contestar 
algunas preguntas que determinarán si 
son aptos para adoptar un animal. 
La veterinaria ofrece revisiones, vacunas, 
medicación y operaciones, como cualquier 
otra veterinaria. 
El rescate es realizado como respuesta a 
denuncias de animales abandonados. Uno 
o varios miembros de la PAE acuden al 
lugar y llevan al refugio al animal para ser 
atendido. Además animan a la persona que 
hizo la denuncia a participar activamente 
en el proceso para encontrar un lugar 
adecuado para el animal rescatado.
La educación es realizada principalmente 
proporcionando consejos importantes so­
bre el cuidado del animal a quienes acu­
den a la fundación, también en las charlas 
que dan en instituciones que lo soliciten.
Las personas que forman parte de la 
fundación son principalmente voluntarios 
quienes se encargan de organizar  y llevar 
a cabo campañas, realizar charlas y ayu­
dar con los animales del refugio (limpieza, 
paseos, alimentación).
La fundación tiene sus propios productos 
(bienes y servicios), pero presenta la aper­
tura para que otras personas ofrezcan 
productos relacionados con las mascotas 
y aprobados por la PAE acorde a su posi­
ción ideológica del bienestar animal.
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“PAE es una institución que pretende despertar 
la sensibilidad de cada organización y ser huma­
no hacia su entorno, generando una cultura de 
cuidado e interés hacia aquellos seres vivos que 
comparten el planeta con nosotros, con la finali­
dad de lograr una convivencia en armonía.
Fundada en Quito Ecuador con filiales en varias 
ciudades, siendo los pioneros en la defensa de 
los animales, acoge a toda persona compro­
metida con el voluntariado, con la condición de 
practicar sentimientos de amor, generosidad, 
comprensión y profundo respeto a la conviven­
cia entre seres humanos y animales.
Nuestros postulados son humanitarios por la 
valoración de la vida que practica en su activi­
dad cotidiana.
Nuestras políticas están orientadas a fortalecer 
las acciones conjuntas, nacionales e internacio­
nales de provecho colectivo.
Estamos afiliados a:
World Society for the Protection of Animals, 
WSPA 
Royal Society for the Prevention of Cruelty to 
Animals, RSPCA 
Filosofía
‘Creemos firmemente que al tener una actitud 
sensible hacia los animales y su bienestar, es­
tamos promoviendo nuestro propio desarrollo 
como seres humanos. ‘
Misión
‘Promover la protección y el bienestar animal, 
a través de distintas iniciativas ejecutadas con 
excelencia.’
Visión
‘Ser una institución reconocida en el Ecuador, 
que genera una sana convivencia de la sociedad 
con el mundo animal, basada en la filosofía del 
respeto a la vida y el bienestar que conlleve un 
cambio cultural hacia el entorno.’
Valores
•Respeto a la vida animal 
•Solidaridad 
•Intolerancia al maltrato animal 
•Sensibilidad 
•Compromiso 
Objetivos
•Sensibilizar a la población ecuatoriana sobre 
las diferentes problemáticas con respecto a 
los animales y sus efectos en la vida de los 
ciudadanos. 
•Desarrollar espacios y campañas informativas 
que fomenten la discusión sobre el bienestar 
animal. 
•Proponer mecanismos legales que generen un 
adecuado bienestar a la diversidad animal que 
tiene nuestro país. 
•Generar servicios a la comunidad que mejoren 
la calidad de vida de los animales y permita a la 
organización ser auto­sustentable. 
•Integrar a personas sin discriminación eco nó­
mica, social, política, religiosa, de nacionalidad 
o de cualquier otra índole, en el bienestar y 
protección de los animales. 
•Fomentar en la sociedad el deber de proteger 
a los animales bajo su responsabilidad. 
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•Establecer servicios de protección y bienestar 
de los animales, procurando la colaboración de 
los organismos públicos y privados, tanto nacio­
nales como internacionales. 
•Ejecutar programas de capacitación en el ám­
bito nacional destinados a la educación y orien­
tación sobre la importancia del bienestar y pro­
tección de los animales.’7
Aunque la fundación trata de ayudar a 
cualquier especie animal que se encuentre 
en peligro, su principal labor está enfocada 
en los perros y gatos, pues estos animales 
constituyen la fauna urbana con la que las 
personas conviven diariamente, que cau­
san molestias y preocupación;  por lo tan­
to, el primordial problema sobre el que la 
fundación dirige su acción y ante la cual se 
encuentran preparados. Así mismo pro­
curan seguir un plan anual de acciones, 
pero también actúan sobre la marcha, 
pues su interés central son los animales y 
hacen lo posible por ayudarlos. 
La directora de bienestar animal de la 
fundación, Sandra Morales, estima que en 
la ciudad de Quito rescatan diariamente 
un promedio de 8 perros y 5 gatos; cuando 
llegan al lugar se los limpia y cura, si es­
tán en muy malas condiciones deben ser 
sacri ficados, de lo contrario los esterilizan 
y cuidan, luego buscan que sean adopta­
dos por ciudadanos responsables; sin 
4 PAE, Quienes Somos.  Internet. www.pae.ec Ac­
ceso: (Abril 20, 2010)
embargo, solo consiguen un hogar adop­
tivo un promedio de 4 animales por sema­
na, número mucho menor al de ingresos.  
“Los perros hacen parte de los animales más 
afectados ­ de los 500  millones de estos ani­
males calculados en el mundo, cerca del 75% 
son callejeros.”8  
Para tratar de mejorar este problema, 
la PAE, así como las otras instituciones 
de su tipo a nivel mundial, además de su 
contribución activa, buscan concienciar 
al resto de población sobre la tenencia 
responsable de mascotas, la adopción 
y la esterilización para disminuir la 
sobrepoblación animal en la ciudad.  Para 
lograr esta finalidad es importante la 
comunicación, utilizar todos los medios 
posibles para dar a conocer la ideología.
“debemos también aceptar que aún cuando 
estemos muy interesados en este cambio, los 
demás no lo están […]” 9 
La fundación se preocupa por ofrecer op­
ciones y actuar de acuerdo a sus objetivos 
buscando mejorar la calidad de vida para 
los  animales, específicamente las masco­
tas, sin embargo,  aún no logran llegar a 
la cantidad de personas que desearían.  
8 WSPA, Animales de la Calle. Internet. www.wspa­
international.org/ Acceso: (Marzo 20, 2009) 
9 Frascara, Jorge, El poder de la imagen: Reflexiones 
sobre comunicación visual, Buenos Aires, Ediciones 
infinito, 2006
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En esta página se presentan diagramas 
referentes a la organización de la PAE y los 
servicios que ofrecen.
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productos PAE
organigrama PAE
PAE Quito
PAE Ambato
Directora
Empleados
VoluntariosLíder
Voluntarios
PAE Ibarra
Líder
Voluntarios
PAE Quevedo
Líder
Voluntarios
PAE Santa Elena
Voluntario  líder
Voluntarios
PAE Latacunga
Líder
Voluntarios
Productos PAE
Bienes:
Adhesivos, camisetas
accesorios para perros
y gatos
Servicios:
Adopción
Veterinaria
Rescate
Educación
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Aunque la fundación Protección Animal 
Ecuador (PAE) todavía presenta problemas 
en temas relacionados con su organización 
y gestión tanto a nivel de personas y pro­
ductos (bienes y servicios), aquí se especi­
fican aquellos referidos a la comunicación 
visual, pues es ante estos problemas que 
se pueden proponer soluciones reales en 
este trabajo de fin de carrera de acuerdo 
a la realidad de la PAE y sin la intervención 
directa sobre su administración, de acuer­
do a los alcances que se poseen.
El problema general que presenta la 
comunicación visual de la fundación PAE 
es la falta de promoción visual de la 
empresa y sus servicios; no aprovecha 
todos los elementos gráficos para 
posicionar su imagen entre la población. 
El material gráfico (principalmente 
afiches y camisetas para las campañas), 
incluyendo su imagen, es realizado por 
gente voluntaria, que no necesariamente 
posee los conocimientos adecuados para 
manipular los elementos gráficos. 
Como problemas específicos se pudieron 
identificar:
•La marca es utilizada solo para marcar 
sus productos (camisetas, afiches de cam­
pañas, ropa para animales), pero no lo han 
tratado como parte del sistema total de 
marca de la empresa.
•La imagen que utilizan no transmite sus 
ideales probablemente porque no se ha 
tomado en cuenta todos los elementos 
que la constituyen, además no cuentan 
con ningún tipo de manual que muestre 
la manera de utilizarlo por lo que puede 
ser manipulado sin criterios.  El manual 
ayudaría mucho en la institución debido 
a que aceptan ideas gráficas de cualquier 
persona de manera voluntaria y los 
lineamientos permitirían ser identificados 
como parte de la totalidad.
•Cambio continuo de la marca y la página 
web lo que puede impedir el posiciona­
miento ya que impide relacionarse con su 
imagen y su mensaje. La marca que pre­
sentan en la actualidad apenas ha estado 
presente 1 año de los 9 que lleva consti­
tuida con el nombre PAE.  La página web 
ha sido cambiada 3 veces durante los me­
ses de febrero hasta abril del 2009, para 
el 2010 sacarán una nueva imagen.
•No existen elementos promocionales 
de la fundación como tal, solo afiches 
de  algunas campañas aisladas, pero no 
difunden sus servicios permanentes. 
Aprovechan las oportunidades brindadas 
por medios de comunicación (radio 
y televisión) pero no responden a 
ningún tipo de estrategia publicitaria. 
La principal manera de promoción de 
la PAE, y prácticamente la única que 
utilizan es la promoción de boca en boca, 
problemática
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marca PAE. Internet. www.pae.ec
Acceso:(Marzo 10,2009)
carnet de vacunación proporcionado 
por PAE. Corresponde al año 2008
volante campaña de adopción 
proporcionado por PAE. 
corresponde al año 2009
marca PAE. Internet. www.pae.ec
acceso: (Febrero, 2010)
página web
acceso: (Marzo10, 2009)
intervenciones habladas en medios de 
comunicación y como único elemento 
gráfico, para el propósito de promoción 
institucional, el manejo de la página web. 
Las campañas publicitarias están dirigidas 
al apoyo de  temas específicos, por ejemplo 
la campaña en contra de las corridas de 
toros en el mes de Diciembre.
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objetivo general
Mejorar la comunicación visual de la 
fundación Protección Animal Ecuador 
(PAE) a través del Diseño Gráfico y la 
Comunicación Visual.
objetivos específicos
•Organizar y documentar la información 
pertinente de la fundación para establecer 
las características específicas de la misma, 
conocer su propósito y ser capaz de reflejar­
lo visualmente en los diseños propuestos. 
•Establecer los lineamientos del manual 
de identididad visual corporativa, que 
permitan a la fundación proyectarse con 
imágenes acordes al pensamiento ins­
titucional y tener una comunicación más 
sólida con la sociedad.
• Diseñar elementos gráficos publicitarios 
que apoyen las actividades comunicativas 
externas que realiza la fundación y que sir­
van como estrategia base promocional de 
la fundación y sus servicios.
objetivos
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Objeto de Estudio: En este proyecto 
el objeto de estudio es la fundación 
Protección Animal Ecuador (PAE) y su 
comunicación visual; por lo tanto se 
trabaja con su situación real, consi­
derando limitaciones económicas y 
organizacionales para mediante el 
diseño gráfico y de comunicación visual 
transmitir el propósito de la PAE.
Espacio: El proyecto se desarrollará en 
la ciudad de Quito donde se encuentra 
ubicada la fundación PAE que constituye 
el objeto de estudio para el proyecto. 
Quito es la ciudad donde se encuentran 
los directivos de la fundación y su 
organización general, por lo tanto es el 
lugar conveniente para iniciar con mejoras, 
en este caso en su comunicación visual. 
La investigación permitirá indagar sobre 
referencias locales en la misma ciudad 
respecto al tema del bienestar animal.
Usuario: Está formado por las personas de 
la sociedad en general, es decir un grupo 
heterogéneo en edades y sexos. 
Como usuarios primarios se abarca a 
cualquier persona que tenga algún tipo 
de relación con los animales (especial­
mente mascotas: perros y gatos), en este 
grupo están además las personas directa­
mente relacionadas con la fundación: di­
rectivos, empleados y voluntarios.
Los usuarios secundarios lo forman el 
resto de la población.
Extensión del Proyecto: El mensaje 
que se quiere formar en este proyecto 
no está relacionado con la directa di­
fusión del bienestar animal, sino con 
el fortalecimiento de la imagen y la 
elaboración de la estrategia base para 
la promoción de los servicios de la fun­ 
dación PAE. 
Todo el desarrollo del trabajo constituye 
una estrategia de comunicación visual 
que permite plantear la solución al pro­
blema general de falta de promoción de 
la fundación y sus servicios. Para ello se 
debe solucionar primero el problema 
específico de la falta de un manual de 
identidad visual adecuado y después 
diseñar elementos específicos que 
permitan reconocer a la fundación y sus 
servicios, mejorando así su comunicación 
externa. Las personas estarán dispuestas 
a colaborar en algo solo si conocen de lo 
que se trata.
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Visualmente una empresa de cualquier 
tipo puede ser identificada por la imagen 
que presenta, esta transmite la visión y 
campo de acción de la organización a la que 
pertenece, despierta el interés y permite 
sentir cercanía hacia lo que representa.
Captar la atención de la gente es un paso 
importante para presentar sus creencias 
y hacerlos partícipes de las mismas.  En 
una fundación como Protección Animal 
Ecuador (PAE), que mejoró su organización 
y busca llegar a la gente, desde el diseño 
gráfico y de comunicación visual es 
importante lograr que la imagen que 
proyecte tenga la fuerza necesaria para 
lograr sus objetivos.
Académicamente, es importante profun­
dizar en temas ya conocidos aplicándolos 
en una fundación que por sus condiciones 
no piensa en el diseño como un importante 
valor para la empresa en el cual invertir. 
Esto sentará bases más firmes en los con­
tenidos y permitirá una reflexión más 
personal, lo que beneficiará en el desem­
peño de la vida profesional. Además el 
trabajo puede servir de referencia sobre la 
imagen corporativa, el aporte de la comu­
nicación visual en una institución de tipo 
social y en los datos generales de protec­
ción animal.
Socialmente constituye un proyecto via­
ble para una fundación con finalidad so­
cial que se preocupa por los animales y la 
relación que las per sonas deberían esta­
blecer con los mismos.
Personalmente me permite resaltar las 
cualidades del manejo y planificación de 
la comunicación visual en una empresa en­
riqueciendo los conocimientos con una 
visión social trascendente.
justificación
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introducción
Para ser capaz de intervenir en la comuni­
cación visual de la fundación PAE y emitir 
el mensaje gráfico adecuado es necesario 
conocer el objeto de estudio y tener 
claro el ámbito en el que se desenvuelve. 
Así, el marco conceptual actúa frente al 
objeto de estudio permitiendo una mejor 
comprensión, delimitando los temas que 
forman parte de la filosofía de la empresa 
y aclarándolos para ser capaz de inter­
pretarlos en la aplicación y formación de 
los conceptos que guiarán el diseño de 
las piezas gráficas.  
En esta parte del trabajo se aclaran tér­
minos relacionados al maltrato animal; 
existen diferentes posturas respecto al 
tema, unas más radicales y otras más acep­
tables para la mayoría de las personas.
Existen varias instituciones a nivel mun­
dial que tienen como propósito proteger 
a los animales tanto como especies, así 
como de manera individual en la conser­
vación y el bienestar animal. Por tratarse 
de instituciones a nivel global, se dificultó 
encontrar datos exactos sobre las estrate­
gias de comunicación visual, sin embargo, 
las imágenes y datos de los que se dispone 
forman parte de la manera en que dichos 
organismos se proyectan como empresa y 
por lo tanto son tomados como referencia 
en este proyecto.
El diagrama presentado en la introducción 
general de este trabajo muestra gráfica­
mente la relación entre los conceptos que 
se explican a continuación. 
maltrato animal 
Maltratar significa tratar inadecuada men­
te con palabras u obras a otro ser, en este 
caso a los animales.  
El maltrato animal es actuar intencional­
mente en contra de las libertades 
“libertad de hambre y sed, libertad de inco­
modidad, libertad de dolor, lesiones y enfer­
medades, libertad de miedo y angustia, libertad 
para expresar comportamientos normales”  1
y la naturaleza de estos seres,  pudiendo 
llegar a niveles de crueldad cuando el 
agresor se complace en el sufrimiento de 
la víctima.  
El maltrato hacia los animales puede dar­
se de diferentes maneras como negligen­
cias, abandonos, tenencia irresponsable, 
espec táculos crueles con animales. Estas 
situa ciones pueden ser resultado de la 
ignorancia o como respuesta a desor­
denes psicológicos, pues una persona que 
no trata adecuadamente a los animales 
no tiene empatía hacia otros seres vivos 
y tiene el riesgo de generar violencia ha­
cia su misma especie.
1 WSPA,Nuestras creencias. Internte. http://es.wspa­
international.org/quienes_somos/nuestras_creen­
cias.spx Visitado: (Abr 30, 2009)
marco conceptual
y referencial
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Muchas veces  el maltrato a una masco ta 
se manifiesta como señal de que existe 
violen cia en la familia. El agresor busca 
intimidar y causar pánico a sus víctimas 
atacando al integrante más débil, por lo 
tanto a la mascota.
Este es un problema social que nos afecta 
indirectamente, generando situaciones 
de violencia que pueden llegar a ser muy 
graves, por eso es un tema al que se debe 
prestar atención para lograr mejorar el 
entorno en el que vivimos.
protección animal 
“Amparar, favorecer, defender. Resguardar 
a una persona, animal o cosa de un prejui cio 
o peligro” 2 
La protección de los animales se refiere 
al conjunto de leyes y disposiciones, 
mismas que varían según el país, a las que 
deben sujetarse quienes tengan animales 
a su cargo.  
Estas leyes tienen por objetivo establecer 
normas que impidan sufrimiento a los 
a nimales y responsabilidad del hombre 
con los mismos.  Así, se establecen reglas 
apropiadas para las granjas, zoológicos, 
lugares de venta de animales, sacrificio, 
experimentos y la manera de actuar ante 
prejuicios causados por animales.
2 Diccionarios DRAE, Proteger, Microsoft  Encarta 
2009. © 1993­2008 Microsoft Corporation
conservación de las especies 
Se refiere al cuidado de la flora y fauna 
y preservación de las especies para el 
futuro. Existen varias fundaciones sin 
fines de lucro que participan en este 
campo; dentro de la conservación de 
las especies animales, la fundación más 
conocida a nivel mundial es el Fondo 
Mundial para la Naturaleza ­ World Wide 
Fund for nature (WWF).
La fundación PAE centra su acción en la 
ciudad, entonces se preocupa por el trato 
adecuado a las mascotas, no de animales 
en su estado salvaje. Sin embargo se tomó 
como referencia a la marca utilizada por la 
WWF por el reconocimiento que ha tiene 
a nivel mundial.
La WWF  nació en 1961 con el nombre 
de World Wildlife Fund (fondo mundial 
para la vida salvaje) más adelante cambió 
su nombre manteniendo sus siglas y 
entendiendo la naturaleza como un todo 
con el nombre de World Wide Fund For 
Nature (fondo mundial para la naturaleza), 
pues para procurar la conservación de las 
especies es necesario cuidar su hábitat 
natural y por tanto la naturaleza entera.
Para cumplir sus objetivos la fundación 
actúa en varios ámbitos que son: creación 
de áreas protegidas, conservación de es­
pecies, investigación, educación y  políti­
cas ambientales.  
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Actualmente es la organización privada 
más grande dedicada a la conservación de 
la naturaleza y sus especies, está presente 
en cien países. 
Para ajustarse a su presupuesto utilizan 
primero campañas de marketing directo 
para comunicarse con el público y solicitar 
contribuciones. Además obtiene ingresos 
económicos manejando sociedades 
corporativas mediante patrocinios, ayudas 
específicas con proyectos y concesión de 
licencias en productos. Además de su 
página web general utiliza páginas web 
para campañas específicas (una dedicada 
a la amazonía y otra al agua limpia)3.
Su marca tiene la imagen de un panda. La 
imagen de esta especie en extinción 
representa su acción. Se tomó en cuenta 
esta característica para darle personalidad 
a la marca creada en el presente trabajo. 
3 Lane Keller, Kevin, Strategic Brand Managment: 
Building, Measuring and Managing Brand Equity, 
Prentice Hall, New Jersey, 2008, pg.28
“representa un fuerte y reconocido símbolo 
de conservación que traspasa todas las barre­
ras idiomáticas”4
derechos del animal 
El derecho de los animales implica el 
conjunto de principios legales para actuar 
frente a ellos, las consideraciones que 
se debe tener con ellos.  Es un punto de 
vista más radical que el bienestar animal, 
puesto que para hablar de derechos se 
requiere reconocer a los animales como 
sujetos de derechos, titulares de protec­
ción jurídica, por esto es un tema de 
debate el reconocer hasta que punto los 
animales deben o no tener derechos.
Los derechos del animal implican con­
siderar lo que es mejor para ellos, sin 
importar su aspecto, utilidad o los inte­
reses del ser humano. 
“Los ‘derechos del animal’ se refieren a que 
los animales, al igual que los humanos, tienen 
intereses que no pueden ser sacrificados o 
canjeados sólo porque podrían beneficiar a 
otros. Sin embargo, la posición de los derechos 
no sostiene que ellos sean absolutos; los 
derechos de un animal, al igual que aquellos 
de los humanos, deben ser limitados y los 
derechos pueden, desde luego, entrar en 
conflicto con los derechos de otros.”5 
4 Wikipedia, WWF, Internet. http://es.wikipedia.
org/wiki/Fondo_Mundial_para_la_Naturaleza. Visi­
tado: (Marzo, 2009) 
5 UVA (Unión vegetariana argentina), Derecho ani­
mal, Internet.http://www.uva.org.ar/preguntas.
html. Acceso: (Marzo, 2009)
World Wide Fund For Nature 
http://www.wwf.org/ Acceso: (Marzo 2009)
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Aunque no se acepta abiertamente el 
reconocimiento de la subjetividad jurí di ca 
animal, una corriente jurídica­ teológica 
se inclina por el establecimiento de de­
beres que el hombre tiene frente a los ani­
males. Esta corriente se ha dividido en dos 
tendencias, una que considera importante 
la creación de deberes directos y la otra 
está a favor de deberes indirectos basados 
en conductas que repercutirán en el trato 
del ser humano hacia sus semejantes.  
“Si bien la concepción del mundo continúa 
siendo antropocentrista existen por lo menos 
ciertos deberes zoocentristas o ecocentristas 
que el hombre tiene que cumplir...” 6
People for Ethical Treatment of Animals 
(PETA) es el mayor movimiento a nivel 
mundial que defiende los derechos del 
animal. La fundación PAE se encuentra 
asociada a esta organización a pesar de no 
compartir completamente su ideología.
En cuanto a los derechos del animal, la 
posición de Protección Animal Ecuador 
(PAE) es la de apoyar la creación de leyes 
sobre tenencia responsable, es decir que 
los seres humanos somos quienes tene­
mos responsabilidad ante los animales. 
Su posición no es radical respecto a las 
acciones que benefician al ser humano, 
por ejemplo utilizar animales como 
alimento; lo que defienden es la conviven­
6 Fajardo, Ricardo; Cárdenas, Alexandra, El derecho 
de los animales, legis editores s.a, 2007, Colombia, 
Página 99
cia sana y sin maltratos evitando el 
sufrimiento en la especie animal.  
People for Ethical Treatment to Animals 
(PETA) fue fundada en Estados Unidos en 
1980. Esta organización se destaca sobre 
todo por su acción directa con actos no 
violentos organizando campañas, concier­
tos y boicoteos. Varios personajes conoci­
dos a nivel mundial apoyan sus campañas 
con grandes despliegues publicitarios.
Su marca es tipográfica en color azul y 
utiliza dos tipografías sin serif. 
bienestar animal 
Es el cuidado y preocupación por brindar 
un trato adecuado a los animales, com­
prendiendo necesidades individuales, no 
como especies en general. Esta posición 
considera que pueden existir algunos 
intereses de la humanidad por los que se 
pueden justificar sacrificios animales de 
manera humanitaria; no es radical, se 
preocupa por la manera en que las ac­
ciones del ser humano afectan la vida de 
los animales, no pone a estos sobre el ser 
humano, busca evitar sufrimiento.
El bienestar implica tanto el estado físico 
como el psicológico, pues los animales 
ca
pí
tu
lo
2
People of Ethical Treatment to Animals
http://www.peta.org/ Acceso: (Marzo 2009)
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son seres que sienten ya que poseen 
sistema nervioso; en este sentido son 
similares al ser humano.  Se trata de razonar 
sobre su naturaleza y comportamiento, 
haciendo uso de la racionalidad de la 
especie humana, tener en cuenta la 
relación con otros seres y la influencia de 
su bienestar en el nuestro. 
De esta línea de pensamiento participa 
la fundación PAE, por lo tanto el men saje 
debe incluir la relación entre el ser humano 
y los animales, y la responsabilidad de 
nuestra especie frente a ellos.
“La Organización Mundial para la Sanidad 
Animal (OIE), dice que ‘el uso de animales 
acarrea una responsabilidad ética de asegu rar 
el bienestar de tales animales al mayor 
grado factible’ ” 7
Los Animales Me Importan, es una 
inicia tiva mundial en la que se unen 
los movimientos de defensa de los 
animales buscando el reconocimiento 
de la capacidad de sentir de los animales 
y nuestra responsabilidad como seres 
humanos de evitar actos de crueldad 
hacia estas especies. Esta campaña es 
promocionada por la DUBA  (Declaración 
Universal  de Bienestar Animal),  y 
promovida por WSPA (World Society of 
Protection of Animals). 
“Más de mil millones de personas en todo el 
7 WSPA, Informativo sobre Bienestar Animal. PDF
planeta dependen directamente de los anima­
les para subsistir”8. 
Mejorar el bienestar de los animales 
puede contribuir a mejorar el bienestar de 
todos los seres del planeta, incluyendo el 
del ser humano. Poner atención sobre un 
tema puede lograr cambios importantes 
en la actitud y acciones de las personas.
La fundación PAE tiene claro su campo de 
acción y apoya las campañas referentes al 
tema de bienestar animal, por eso se toma 
en cuenta en este proyecto sus acciones 
comunicativas que les permiten darse a 
conocer como institución para mejorarlas 
en el aspecto gráfico.
Las organizaciones que trabajan a favor 
de los animales y su bienestar cumplen 
funciones directas al brindar servicios 
veterinarios y de acogida a animales 
maltratados y actúan también con cam­
pañas para influir en la sociedad o en el 
gobierno para la promulgación de leyes 
en beneficio de los animales. La PAE está 
asociada a dos de estas organizaciones: 
Royal Society for Prevention of Cruelty to 
Animals (RSPCA) y World Society of Pro­
tection of Animals (WSPA). A continuación 
se muestran sus marcas y una pequeña 
reseña histórica de las mismas.
8  Sociedad mundial para la protección de los animales, 
La campaña. Internet. http://www.animalsmatter.
org/code/the_campaign.asp?language=spanish. 
Visitado: (Abril 29, 2009) 
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Royal Society for Prevention of Cruelty 
to Animals (RSPCA) fundada en 1824 en 
Londres, fue la primera organización 
de su tipo en el mundo, su mayor reto 
fue crear conciencia en la gente para 
respetar y proteger a los animales, pues 
la compasión hacia ellos era considerado 
un comportamiento extraño.  Creen que 
la bondad hacia los animales puede 
mejorar la vida de todos, por esto 
intervienen ayudando tanto a animales 
salvajes como domésticos. Su misión es 
prevenir la crueldad, promover la bondad 
y aliviar el sufrimiento de los animales. 
Para cumplir sus objetivos establece 
relaciones a nivel local e internacional con 
otras organizaciones que trabajan en favor 
del bienestar animal.
La marca utiliza tipografía sin serif y una 
figura geométrica, el color es el azul. Si no 
se conoce de qué se trata la institución 
sería difícil identificarla solo por la marca.
World Society of Protection of Animals 
(WSPA) nació en 1981 con la unión de la 
Federacón Mundial de Protección Animal 
y la Sociedad Internacional de Protección 
Animal que habían actuado en la década 
de los 60 en la protección de focas y 
ballenas cazadas ilegalmente. La WSPA 
actúa tanto en la educación de la sociedad 
como con acciones directas, ha estado 
presente en desastres mundiales para 
ayudar a especies afectadas.
Es la organización de bienestar animal 
más grande a nivel  mundial,  está 
presente en más de 110 países por 
medio de asociaciones de grupos en los 
diferentes lugares formando una red de 
organizaciones que pueden unirse en 
campañas de interés común. Su principal 
objetivo es trabajar para que en el mundo 
desaparezca el maltrato animal; para 
esto trabajan en cinco áreas: animales 
de compañia, explotación comercial de 
animales salvajes, animales de granja y 
animales víctimas de desastres.  
Su marca utiliza tipografía sin serif con 
líneas orgánicas que las cortan haciendo 
referencia a las garras de los animales.  El 
color es un naranja cálido.
Además hay otras varias instituciones que 
a nivel local o regional contribuyen con la 
causa de velar por los animales.
Royal Society for Prevention of Cruelty to Animals
http://www.rspca.org  acceso: (Marzo, 2009)
World Society of Protection of Animals http://www.
wspa­international.org/ acceso: (Marzo, 2009)
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Las marcas de estas instituciones presen­
tan íconos que permiten asociarlas 
fácilmente con sus acciones. Son menos 
serias, más amigables.
fauna urbana 
Este tema permite especificar aún más la 
acción de la fundación PAE, pues por el 
momento están preparados para colaborar 
en temas específicos para perros y gatos. 
La fauna urbana se refiere a los animales 
con los que el ser humano convive en su 
vida diaria dentro de las ciudades. Como 
resultado de la falta de preocupación y 
cuidado por estas especies, son considera­
dos un problema porque afecta el desen­
volvimiento de la vida de las personas. 
Los animales que tienen que vivir en la 
calle, mayoritariamente gatos y perros, 
sufren mucho en este tipo de vida, pues 
están expuestos a la falta de alimentos, 
enfermedades y heridas que nadie cura. 
Por estas condiciones, padeciendo de 
necesidades, buscan acercarse a comuni­
dades humanas donde ocasionan moles­
tias y pueden ser un riesgo para la salud.
Constituyen un atentado contra el bienes­
tar animal, que a más de causar daño a los 
animales, puede causarlo también a las 
personas por la irresponsabilidad de mu­
chos que piensan que no es su problema.
El conocer la amplitud del tema de 
protección animal a nivel mundial y los 
diferentes grupos que actúan en favor de 
los animales ha permitido determinar el 
tipo de animales y el entorno que se deben 
usar en el mensaje para que este sea 
específico y no cause confusión sobre el 
campo de acción de la PAE.
En este subtema se ha colocado como 
referencia a la Sociedad de Usuarios de 
Parques y sus mascotas­ Park Users and 
Pets Society (PUPS), una organización 
pequeña con un campo de acción muy 
específico. Los datos son tomados del 
libro Branding for nonprofits: developing 
identity with integrity escrito por Deborah 
K. Holland9.
9 Diseñadora Gráfica americana, escritora y educa­
dora quien además de atender a sus clientes dedica 
mucho tiempo a escribir sobre diseño gráfico y ética. 
Fue profesora en la universidad de Kansas y actual­
mente dicta clases de branding en un curso de mas­
terado en Elisava, Barcelona.
ca
pí
tu
lo
2
Fundación Amigos de los Animales  
http://www.fada­ecuador.org/  acceso: (Marzo, 2009)
Anima naturalis  http://www.animanaturalis.org/
acceso: (Marzo, 2009)
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PUPS fue creado en el año de 1999 en 
Brooklyn, New York por dos personas: 
una diseñadora gráfica y un profesional 
de marketing que vieron la necesidad 
de que los propietarios de perros que 
van al parque Fort Greene se unan para 
seguir leyes de comportamiento con sus 
mascotas en el lugar.
Su misión indica que son propietarios 
responsables de perros que creen que 
para disfrutar del parque deben: limpiar 
los desechos de sus perros, mantenerlos 
bajo control y prevenir que causen daños 
en el parque. Como no tienen compete­
ncia, es fácil que las personas reconozcan 
la organización.
La audiencia a la que se dirigen es 
fácilmente identificada, esta incluye 
como audiencia primaria a cualquier 
perso na que pasea a su perro en el parque 
Fort Greene; la audiencia secundaria 
incluye las autoridades y empleados del 
departamento de parques de New York y 
las demás personas que van al parque y 
no tienen perro.
Su marca visual es un gráfico que muestra 
una huella de perro bajo un árbol repre­
sentando el interés tanto por el parque 
como por los perros.
Uno de los valores de la organización es 
divertirse. Su nombre es corto, relevante, 
inteligente y fácil de recordar. En su pá­
gina web presenta recursos valiosos para 
sus miembros, además toma en cuenta sus 
ideas para incorporarlas en la realización 
de actividades y material.
PUPS organiza varios eventos durante el 
año, también se preocupan por proveer 
bolsas y basureros para los desechos de 
los animales. También cuentan con un 
boletín electrónico llamado PUPS Date,  y 
productos para generar ingresos: calen­
darios y camisetas. En las imágenes que 
utiliza la organización se puede ver que 
casi no aparecen personas, manteniendo 
el centro de atención en los animales. 
Gracias a la fuerza de esta marca los 
miembros de PUPS se identifican con 
la organización y asisten a los eventos. 
El desarrollo de la marca pudo darse 
adecuadamente porque son capaces de 
describir lo que hacen en palabras simples 
y fáciles de entender, sin necesidad de un 
gran equipo ya que es una organización 
pequeña con ideas claras.
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27
introducción
Después de conocer concretamente los 
conceptos que permiten ubicar a la fun­
dación Protección Animal Ecuador (PAE) 
dentro del campo del bienestar animal y 
de considerar imágenes de otras institu­
ciones como referencia, el marco teórico 
permitirá establecer la dirección de la so­
lución del problema establecido.
El marco teórico empieza desarrollando 
el tema de comunicación visual y la comu­
nicación dentro de una empresa en térmi­
nos generales permitiendo esta blecer los 
elementos que se deben con siderar para 
lograr la elaboración del mensaje visual y 
la manera en que estos actúan.
Cada empresa tiene características ú nicas 
que forman su personalidad, esto debe 
reflejarse en todas sus formas de comuni­
cación para ser capaces de formar una 
imagen fuerte en el público. Su personali­
dad da forma a la marca de la empresa. 
Esta forma de concebir la marca ha sido 
resultado de su evolución, a la cual han 
sabido adaptarse las empresas que tienen 
éxito en la actualidad.
Se complementa el tema con teoría de la 
publicidad, que es una forma de comu­
nicación, pues transmite mensajes al 
público. Aquí se puede ubicar la segunda 
parte, la promoción, para enfrentar el 
problema en este trabajo.
Los temas tratados aquí forman la base 
para enfrentar el problema en dos etapas: 
el manual de identidad visual de la fun­
dación Protección Animal Ecuador (PAE) 
como paso previo para la creación de una 
imagen eficaz y el diseño de elementos 
gráficos promocionales que solucionan 
directamente al problema.
Uniendo los conocimientos adquiridos 
en los marcos conceptual, referencial y 
teórico se pueden establecer las relaciones 
necesarias y realizar el análisis respectivo 
para intervenir mediante el diseño gráfico 
y de comunicación visual, el diseño de 
productos como parte de una estrategia 
base de posicionamiento y comunicación.
comunicación 
“comunicar es transmitir signif icados, o 
mensajes, informaciones y conocimientos entre 
emisores y receptores humanos”10 
La comunicación es la capacidad que tiene 
cada especie de relacionarse unos con 
otros emitiendo y recibiendo información 
codificada, compartida por cada especie, 
de cualquier tipo que esta sea: visual, 
auditiva, olfativa, gustativa y que se la 
percibe con los sentidos. 
10 Costa, Joan, Imagen Global: Evolución del Diseño 
de Identidad, Ediciones Ceac s.a, 1987, Página 16  
marco teórico
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Bruno Munari11 señala que la comuni­
cación puede ser tanto intencionada o 
no, es decir que todo lo que percibimos 
comunica, sin embargo, Joan Costa12 
señala que para que exista comunicación 
necesariamente debe haber intencionali­
dad al formar el mensaje, de lo contrario 
las cosas solo significan. 
El mensaje formado en este trabajo es 
creado de manera intencionada como el 
resultado del conocimiento de la empresa 
y lo que va a comunicar, logrando que el 
concepto sea aplicado a la comunicación 
visual de manera coherente como parte de 
los elementos de la marca total.
La comunicación permite establecer una 
relación individuo­sociedad, pues el ser 
humano es un ser social, necesita interac­
tuar y poner en común sus ideas. Al lle­
gar adecuadamente a cada individuo, al 
lograr que el mensaje sea entendido por 
el usuario, se busca establecer un cambio 
en la sociedad. 
En una fundación sin fines de lucro, como 
lo es PAE, su éxito depende de la eficacia 
al comunicarse con la sociedad y llegar 
11 Fue un artista y diseñador italiano, que contribuyó 
en muchos fundamentos de las artes visuales, no vi­
suales, del diseño industrial y gráfico. 
12 De formación autodidacta, es comunicólogo, so­
ciólogo, diseñador, investigador y metodólogo. Es 
uno de los fundadores europeos de la Ciencia de la 
Comunicación Visual.
efectivamente a las personas para que 
se sientan identificados con la misma. 
Dentro de una empresa, la comunicación 
está formada por símbolos y conductas, 
ambas se complementan manejando un 
mismo concepto y códigos particulares. 
La comunicación visual maneja códigos 
gráficos permitiendo la transmisión y re­
cepción de mensajes visuales, percibidos 
por el sentido de la  vista.  
Aunque el ser humano conoce varias for­
mas de comunicación, la visual constituye 
la más directa y fácil de percibir 
“el conocimiento del mundo se obtiene básica­
mente por experiencias visuales”13
Por esta facilidad que proporcionan las 
imágenes de ser entendidas, el desarrollo 
de la comunicación visual es importante y 
fundamental en la comunicación general 
de la fundación PAE.
comunicación corporativa
“La Comunicación Corporativa es el conjunto 
de mensajes que una institución (empresa, fun­
dación, universidad, ONG, etc.) proyecta a un 
público determinado (Público/target) a fin de 
dar a conocer su misión y visión, y lograr esta­
blecer una empatía entre ambos.”14
13 Costa Joan, La imagen y el impacto psico­visual, 
Ediciones Zeus, Barcelona, 1971
14 Escobar Fernandez, Jorge, La comunicación cor­
porativa. Internet. http://www.gestiopolis.com/
recursos/documentos/fulldocs/ger/comucorp.htm, 
Acceso: (Mayo 10, 2010)
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La comunicación de una empresa permite 
proyectar la esencia de la misma, por lo 
tanto en el desarrollo de una marca, el éx­
ito está determinado, además del análisis 
de la empresa, por las formas de comuni­
cación que la darán a conocer.
En este proyecto, al clasificar las formas 
de comunicación de la PAE, se puede de­
terminar el material gráfico necesario e 
incluirlo en el manual de identidad visual.
En una empresa la comunicación puede 
estar dirigida a las personas que forman 
parte de la institución y a las personas 
externas a la misma.
Comunicación Interna: Se refiere a la 
rela ción entre el personal y el clima 
laboral que se forma y que influye en el 
comportamiento y en el acercamiento y 
predisposición que los trabajadores tienen 
hacia la empresa.
De acuerdo a un artículo escrito por la 
socióloga Esther Puyal15, esta puede ser:
Ascendente: Utiliza canales oficiales para 
comunicar las áreas directivas con los 
empleados. 
Informal: Son las establecidas por canales 
no oficiales.
Horizontal: Presente entre empleados 
de un mismo nivel corporativo, es una 
relación de trabajo en equipo.
15 Licenciada en Ciencias Políticas y Sociología. Es 
profesora del área de Sociología en la Escuela Uni­
versitaria de Estudios Empresariales de Huesca en 
asignaturas relacionadas con la Sociología de las Or­
ganizaciones. Ha publicado artículos y presentado 
comunicaciones en congresos sobre la comunicación 
y la participación en las organizaciones, el trabajo en 
equipo, la conflictividad laboral.
ca
pí
tu
lo
2
comunicación PAE
Comunicación
interna
Oral
Escrito: email
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Autoridades
Público general
Solicitudes
Propuestas
Documentos: carnet de vacunacion, 
Solicitud de adopción
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Como la fundación PAE es una organiza­
ción pequeña, la comunicación puede 
darse fácilmente entre todos los niveles de 
empleados. Utilizan la comunicación ver­
bal y el correo electrónico especialmente 
para llegar a los grupos de otras ciudades.
Comunicación Externa: Las empresas son 
creadas para satisfacer las necesidades 
de una población, por lo tanto establecen 
una relación en la que envían y reciben 
mensajes con este sector de la población. 
La empresa debe conocer el target al que 
se dirige y encontrar el tipo de motivación 
que deberá proyectar.
Para proyectar el mensaje las empresas 
pueden utilizar diferentes herramientas: 
publicidad, campañas, eventos y rela­
ciones con la comunidad. De acuerdo a los 
mensajes recibidos, las personas formarán 
la imagen de la institución. 
En el caso de la PAE, la comunicación 
externa no es suficientemente eficaz, por 
tal motivo no ha logrado captar la atención 
de los ciudadanos, quienes desconocen 
de la misma.
Norberto Chaves16 en su libro ` Imagen Cor­
porativa`  señala que la imagen institucio­
nal es aquella formada por el público, los 
16 Asesor de empresas e instituciones en estrategias 
y programas de identidad y comunicación, profesor 
regular e invitado en universidades y escuelas de dis­
eño de España y Latinoamérica
atributos que socialmente se identifican 
con la empresa; es creada por el receptor 
como un fenómeno de conciencia externa. 
Entre la comunicación institucional y la 
imagen institucional siempre hay un 
desfase, es decir no son exactamente lo 
mismo, pues todo receptor forma indivi­
dualmente la imagen; sin embargo, la co­
municación si puede resultar eficaz, pues 
a pesar de este desfase se puede llegar 
con la idea que se quiere transmitir.  
La imagen es  un proceso que comienza 
como un fenómeno sensorial y que junto 
a las características del observador y su 
entorno, el usuario finalmente sintetiza 
y permanece como referente para la 
opinión pública que le dará prestigio.
La pregnancia de la personalidad de la 
PAE, permitirá que más personas se com­
prometan con la causa. Si no se siguen 
los mismo lineamientos y se aprovechan 
los medios visuales, la gente puede for­
marse imágenes equivocadas o incom­
pletas sobre la fundación.
cadena comunicacional
“Lo que define pues al diseño – y a la co­
municación misma – es : 1°, la existencia de 
un propósito; 2°, el conocimiento de los da­
tos de base y la posesión de las técnicas para 
realizarlo; 3°, la disposición de los medios 
materiales necesarios; 4°, el proceso temporal 
de planificación, creación y ejecución por el cual 
se materializará finalmente el ‘propósito’ en 
una forma ” 17
Para que la comunicación de un men­
saje se pueda realizar, este cumple un 
proceso en donde están presentes: emi­
sor, codificador, mensaje, transmisor y 
perceptor, cada uno cumple su función. 
El conocimiento de estos elementos es­
tablece la manera de actuar ante cada 
uno para que la cadena pueda cumplir 
su función adecuadamente.
Emisor: Es uno de los extremos de la 
cadena comunicacional, constituido por 
la persona o conjunto de personas que 
quieren transmitir un mensaje, puede 
ser una empresa que requiere de este 
proceso de comunicación para poder 
llegar con su producto o servicio a la 
sociedad.  En la comunicación visual, es el 
usuario del diseño gráfico que  genera los 
requerimientos y con sus características 
permite delinear el mensaje a transmitir. 
17 Costa, Joan, Imagen Global: Evolución del Diseño 
de Identidad, Ediciones Ceac s.a, 1987, Página 15
Toda empresa, cualquiera sea su tipo, 
necesita llegar al público o usuario con 
sus ideas (mensaje); así, en este caso la 
fundación Protección Animal Ecuador 
(PAE) constituye uno de los extremos 
de la cadena comunicacional, la entidad 
emisora, que quiere llegar a los usuarios 
en la sociedad con su mensaje de cuidado 
y buen trato hacia los animales, cuyas 
características específicas se conocieron 
en los antecedentes de la fundación y en 
el marco conceptual.  
Codificador: Este papel lo cumple el di­
señador que se encarga de codificar vi­
sualmente en un lenguaje entendible para 
el usuario, las ideas que el emisor quiere 
transmitir de manera creativa y utilizando 
adecuadamente los elementos gráficos 
que logren representar el men saje. Para 
lograr el objetivo de la empresa, es nece­
sario interpretar la ideología manejada 
por la fundación y presentarla de tal 
manera al usuario que sea capaz de perci­
bir lo que la PAE quiere transmitir dando 
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cadena comunicacional
Medio 
Difusor
Perceptor
Sociedad
Mensaje
Emisor
(PAE) (Diseñador)
características gráficas de color, forma, 
composición, proporción para que el 
mensaje pueda ser percibido e interior­
izado por quien recibe el mensaje.
Mensaje: Es el resultado material del 
diseño, lo que se le presenta al perceptor, 
es la conjugación misma de las ideas con las 
que se quiere llegar de manera entendible 
para el público. Aquí se concreta el trabajo 
de codificación que hace uso de códigos 
lingüísticos e icónicos y que toma en cuenta 
las características tanto del emisor como 
del perceptor que forman los extremos de 
la cadena comunicacional, pues entre ellos 
se establecerá la comunicación. 
“El resultado del diseño – sea producto o men­
saje – es la conjugación de: a) unos objetivos de 
la empresa, [...], de las expectativas y motiva­
ciones del público, y de unas intenciones preci­
sas de comunicación; [...]” 18
Los objetivos de la PAE fueron explicados 
en capítulos anteriores, la motivación será 
la relación afectiva y la convivencia entre 
animales y personas; personalidad de la 
empresa como resultado del análisis de 
los datos obtenidos (información escrita, 
entrevistas, sondeo de opinión y conver­
saciones). La intención de comunicación 
es lograr mayor reconocimiento e identi­
ficación con la  fundación por parte de la 
ciudadanía. El análisis de los datos que per­
18 Costa Joan, Imagen Global: Evolución del Diseño 
de Identidad, Ediciones Ceac s.a, 1987, Página 13
mitieron extraer la esencia de la empresa 
y la estrategia base para la proyección se 
profundiza con la personalidad de la em­
presa tratada más adelante. 
Medio Transmisor:  Se refiere al canal por 
el cual el mensaje se insertará en la so­
ciedad, puede ser este impreso o multi­
media dependiendo de la tecnología y los 
medios económicos de los que se dispon­
gan para lograr el fin. El medio transmisor 
posibilita que el mensaje llegue material­
mente al destinatario, incrustándose en 
un ambiente competitivo donde algunos 
mensajes logran trascender y otros no. 
Como compiten con otros mensajes, es­
tos producen ruido y muchas veces logran 
alterar o anular el mensaje.
Los medios de transmisión para este 
proyecto serán enfocados tanto a públi­
cos colectivos como individuales, consi­
derando medios tradicionales y tecnológi­
cos para aprovechar de mejor manera los 
recursos y poder abarcar mayor cantidad 
de gente.
Perceptor: Finalmente el usuario del otro 
extremo de la cadena comunicacional lo 
constituye el perceptor, el usuario final, 
para quien fue destinado el mensaje. Es 
un segmento de la población que posee 
determinadas características, y es para él, 
a quien finalmente el mensaje le parece­
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rá útil o no, estético o no y le llevará a una 
reacción o no. 
Ante tantos mensajes que recibe, cada 
uno pasa a través de una especie de filtros: 
sensorial, de acuerdo a las capacidades 
físicas; operativas, de acuerdo a la edad del 
individuo y culturales. Cuando finalmente 
el mensaje llega al perceptor, este tendrá 
dos tipos de respuesta una interna de 
reflexión ante lo que recibió y una externa 
que se traduce en un comportamiento o 
respuesta energética ante el mensaje.
Por el público heterogéneo al que se dirige 
el mensaje en este trabajo, se utilizan 
imágenes icónicas, simples y fáciles de 
comprender para llegar a grupos de 
población desde niveles de conocimiento 
básicos y sin afectar la sensibilidad de 
nadie. La respuesta interna será el interés 
por los animales y la respuesta externa 
se dará en el momento en que el perceptor 
acuda a la PAE para utilizar sus servicios 
o colabore de cualquier manera con ellos 
(donaciones económicas, materiales o 
tiempo para realizar acciones).
branding - evolución de la marca
“Branding es el proceso de creación de valor 
de una marca, es la administración estratégica 
de todos los atributos y valores que sustentan 
ese activo intangible que es la marca. Hoy 
la marca es el diferencial que decide una 
compra, más allá de los beneficios físicos que 
pueda tener el producto o servicio. El salto 
tecnológico hace que las diferencias cada vez 
sean más escasas.[...]”19 
El tiempo en que vivimos es el resultado 
evolutivo en los diferentes campos de 
desarrollo (tecnológico, empresarial, 
material, humano); esta situación se 
evidencia también en las disciplinas 
profesionales y su aporte a la humanidad. 
El branding se refiere al proceso de 
construcción de marcas, forma parte de 
de la evolución de la marca y lo que esta 
representa para las empresas.  
En la época industrial (siglo XIX) el pen­
samiento empresarial estaba centrado en 
las fábricas, entonces la principal preocu­
pación era el desarrollo de productos, así 
podían ganar a la competencia. 
En la actualidad las necesidades de 
las personas han cambiado, su forma de 
ser responde a una situación completamen­
te distinta que la de sus antecesores; 
la tecnología es fundamental en la vida 
cotidiana,  el tiempo es un bien muy valora­
do ya que el ritmo de vida en la socie dad 
es cada vez más rápido. Ahora las empresas 
centran su atención principalmente en 
las personas, tanto dentro de la empresa 
como en sus clientes; saben que  para 
19 Giaccone Diego. Internet. http://diegogiaccone.
com.ar/blog/?p=16, que es el branding?, diego ca­
ballero Acceso: (Mayo 7, 2010) 
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atraer al público necesitan establecer 
conexiones de nivel emocional. 
Al principio las marcas se utilizaban 
simplemente para marcar cosas; como 
signos materiales plasmados en los 
objetos que permitían distinguirlos de su 
competencia y conocer el productor o 
industria responsable de su fabricación; 
aquí la marca formaba parte del producto. 
Así la marca como parte de la sociedad 
de consumo permitía reconocer, asociar y 
garantizar lo que ofrecían.20 
Con la aparición de la imprenta moderna 
(siglo XIV) se empezaron a crear mensajes 
de los que  la marca también formaba parte, 
ya no solo del producto en sí mismo. 
20En este trabajo se utiliza la palabra personalidad 
como sinónimo de características de la marca, ya 
que de acuerdo a la investigación una marca es com­
parada metafóricamente con una persona. 
La identidad corporativa aparece como 
resultado de cambio de épocas, de la era 
preindustrial a una era de marketing y 
comunicación. La identidad corporativa 
corresponde no solo a un elemento, sino 
a todo el sistema que representa a una 
empresa. 
“El paso de una a otra disciplina es el abismo 
que va de diseñar un signo, único y finito en sí 
mismo, a diseñar un sistema complejo, no solo 
de signos, sino de estructuras paradigmáticas 
de estos signos y su combinatoria normalizada.” 
21
Después, una categoría más abarcativa 
y avanzada de la marca es el branding 
desde un punto de vista total en el que se 
proyecta la empresa. Pone mayor interés 
en el público receptor y utiliza todos los 
medios para llegar a él (características 
tangibles e intangibles). La personalidad 
21 Costa Joan, Imagen Global: Evolución del Diseño 
de Identidad, Ediciones Ceac s.a, 1987, Página 80
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evolución de la marca
Marca Branding
Marca ­ signo
COMERCIAL
Marca ­ sistema
INDUSTRIAL
Marca ­ personalidad 
COMUNICACIÓN
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de la empresa debe ser vivida por cada 
miembro de la empresa y ser comunicada 
al público en todas las oportunidades de 
contacto que tenga con la misma
“el logo no es más que la punta del iceberg de 
la expresión de una compañía”  22
Trabajar en branding es crear una estra­
tegia que logre captar la personalidad 
de algo, la esencia misma para crear 
experiencias que puedan ser expresadas 
en todos los aspectos tanto tangibles 
e intangibles; por lo tanto intervienen 
muchas disciplinas profesionales para 
lograr resultados óptimos.
Para este trabajo de fin de carrera, conocer 
la evolución de la marca es un punto 
importante, pues aunque la marca como 
símbolo sigue cumpliendo con funciones 
informativas, didácticas y persuasivas, 
existen visiones más amplias como parte 
de una nueva perspectiva que permite un 
mayor crecimiento a la empresa. 
Debido a que la marca de la fundación 
Protección Animal Ecuador (PAE) ha 
sufrido varios cambios, no ha logrado 
evolucionar para establecer la conexión 
necesaria con las personas en el conjunto 
de sus comunicaciones.  
22 Gobé Marc,Branding emocional, Ediciones kakak, 
Francia, 2008, Página 167
Coca Cola Company, es una empresa que 
sirve de ejemplo en cuanto a la evolución 
de su marca, pues ha sabido adaptarse 
a la época y sus nuevas exigencias. En la 
siguiente página se presentan imágenes 
de esta evolución.
creando emociones
“Crear la emoción adecuada es la mejor inver­
sión que se puede hacer en una marca” 23 
En un mundo en el que la mayoría de 
productos y servicios son los mismos 
entre competidores de un mismo sector, 
lo que logra diferenciarlos son los bienes 
intangibles, esas características propias 
que logran despertar emociones. 
En lugar de modificar los precios, las 
estrategias empresariales tienden más y 
más a competir con las marcas, cuando 
logran comunicarse con el cliente se crea 
una confianza que más allá de responder 
a necesidades responde a deseos.
Las diferencias que permiten integrar la 
dimensión emocional a la del recono­
cimiento son según Marc Gobé24:
23 Gobé Marc,Branding emocional, Ediciones kakak, 
Francia, 2008, Página 25
24 Diseñador francés, presidente y director creativo 
de Desgrippes Gobé, una de las mejores firmas espe­
cializadas en identidad, packaging y diseño web. Ha 
trabajado paracon empresas como Coca Cola, IBM, 
Victoria’s Secret, Lancome y Starbucks.
ca
pí
tu
lo
2
ca
pí
tu
lo
2
36
marca
http://upload.wikimedia.org
acceso: (Mayo, 2010)
identidad 
http://creativebits.org/files/coke.jpgtects.jp
acceso: (Mayo, 2010)
branding
http://img463.imageshack.us/i/cocajb8.jpg/
acceso: (Mayo, 2010)
De consumidor a persona: Respondiendo 
no solo a sus necesidades materiales, 
sino también holísticas. En lugar de verlos 
como compradores que elevarán las 
cifras financieras de una organización se 
establece ahora una relación de respeto. 
En una fundación de tipo social como lo 
es PAE es evidente que lo que ofrecen a 
la población no es algo específicamente 
de tipo material, sino principalmente 
una actitud que permita la relación entre 
personas y animales.
De producto a experiencia: El móvil para 
adquirir un producto es la conveniencia; 
una experiencia es algo único y diferente 
que se queda grabado en la memoria 
emocional y que al producir una sensación 
de satisfacción busca ser repetida.  
En la fundación PAE se debe trabajar en 
ofrecer esa experiencia, la relación de 
las personas con las mascotas, que como 
parte de su filosofía está establecida pero 
aún no es proyectada.
De honestidad a confianza: La honestidad 
es algo que se espera, se da por sentado, 
mientras la confianza se gana y fortalece 
la relación empresa­cliente.
Al lograr confianza, la PAE garantizaría 
de cierta manera que las personas se 
involucren con un estilo de vida en su 
diario vivir con la ideología de establecer 
una relación positiva con los animales.
De la calidad a la preferencia: La calidad 
debe formar parte de un negocio si quiere 
prosperar, todos deben ofrecer calidad; la 
preferencia va más allá de la racionalidad, 
responde a la conexión que se siente con 
algo y hace elegirla en lugar de a otra.
De la notoriedad a la aspiración: Con la 
notoriedad se logra ser conocido, pero 
esto no significa que las personas se 
quieran necesariamente acercar, lo que 
es importante es que la empresa sea 
inspiradora, que el cliente sienta que 
comparten intereses.
De esta manera la PAE lograría trascender 
hacia la cultura de los ciudadanos, mos­
trando lo que son y no necesariamente 
utilizando muchos recursos financieros.
De la identidad a la personalidad: La 
identidad diferencia a una empresa de 
otra, pero este aspecto puede ser muchas 
veces solo racional que no logra motivar 
la atención y admiración que si se logra 
expresando la personalidad.
De la función al sentimiento: La solución 
no debe ser solo práctica sino también 
humana; que no solo satisfaga las nece­
sidades sino que despierte el interés real, 
que sea memorable.
De la ubicuidad a la presencia: La ubicuidad 
se refiere más a una presencia física, a 
ver algo en todos lados; en cambio la 
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presencia es una conexión personal que 
se interioriza.
De la comunicación al diálogo: Se refiere 
al cambio de la dirección en un solo sen­
tido, en la que se presenta al público algo 
y sin importar lo que pase el objeto queda 
estático. Por el contrario, lo importante 
es presentar flexibilidad y capacidad de 
cambio teniendo en cuenta el compor­
tamiento del público.
Del servicio a la relación: En la relación 
se intenta comprender y valorar a los 
consumidores, el servicio forma parte de 
la acción comercial. 
Como los seres humanos estamos for­
mados de aspectos tanto racionales como 
emocionales, es importante tomar en 
cuenta su totalidad al crear un mensaje, 
especialmente en una fundación como la 
PAE en donde lo más importante es esta­
blecer relaciones y compromisos verdade­
ros con la causa. La imagen formada debe 
responder a la comunicación de una expe­
riencia de la que las personas quieran ser 
parte, crear un vínculo de confianza que 
permita a las personas ver a la PAE como 
un lugar amigable, acogedor que se preo­
cupa por los animales y su relación con el 
ser humano.
El  branding como forma global  e 
integradora para proyectar la esencia 
de una empresa requiere de varias 
capacidades del ser humano y diferentes 
disciplinas profesionales. Sin embargo 
para la mayoría de empresas sería muy 
difícil contar con un grupo tan grande 
de especialistas. Podrían intervenir: 
administradores, expertos en marketing, 
comunic ac ión,  lenguaje,  mús ic a , 
tecnología, arquitectos, diseñadores, y 
muchos otros de acuerdo al campo en el 
que se desenvuelva cada empresa. 
El diseño gráfico es una de las disciplinas 
fundamentales para la construcción de la 
marca independientemente del campo de 
acción de la empresa, pues trabaja en la 
comunicación visual y la determinación de 
parámetros dentro de este lenguaje para 
proyectar la esencia de la empresa.
Es importante tomar en cuenta que 
según Marc Gobé25 uno de los valores 
fundamentales que las marcas deben tener 
es la flexibilidad, presentar la capacidad de 
adaptación ya que la marca se reconstruye 
en el tiempo y por lo tanto la parte visual 
también debe poder adaptarse con 
cambios o modificaciones conforme la 
marca global evolucione. 
“…la gente siente una falta de individualidad 
en el mundo de hoy y quiere tener la posibili­
dad de crear un mundo de experiencias y de 
objetos únicamente suyos”26
25 Gobé Marc,Branding emocional, Ediciones kakak, 
Francia, 2008, Página 35
26 Gobé Marc,Branding emocional, Ediciones kakak, 
Francia, 2008, Página 322
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En el diseño de la marca visual para 
la fundación PAE, este aspecto de la 
flexibilidad puede ser útil para que la 
gente se identifique más fácilmente con 
el símbolo visual de acuerdo al animal 
con el que sientan preferencia, tomando 
en cuenta aquellos con los que interviene 
la PAE y los que podría incluir en el futuro.
la personalidad de la marca27
Para poder trabajar en branding es impor­
tante crear una concepto que guiará la 
manipulación de los elementos para que 
integralmente logren comunicar un men­
saje, es decir se debe buscar la esencia, 
la personalidad de la marca basada en los 
datos de la empresa y de sus audiencias.
Este proceso no tiene una sola manera 
de resolverse, pues cada empresa es 
diferente y todo el equipo que trabaje en 
el branding debe tener capacidad analítica 
para saber utilizar los datos. 
En este proceso se busca definir la posición 
que una empresa ocupa en su medio me­
diante la diferenciación de sus atributos, 
beneficios y grupo objetivo, así como 
poder descubrir su potencial.
27 En este trabajo se utiliza la palabra personalidad 
como sinónimo de características de la marca, ya 
que de acuerdo a la investigación una marca es com­
parada metafóricamente con una persona.
Algunas de las herramientas que pueden 
ser útiles son:
•Análisis FODA (Fortalezas, Oportuni­
dades, Debilidades, Amenazas).
•Cualidades relacionadas
•Cuadros de Diferenciación con la com­
petencia directa.
•Indicadores de Reputación ¿cuán cono­
cida es la marca por las audiencias?
•Indicadores de Relevancia ¿cuánto se 
preocupa la audiencia por su acción?
El análisis depende de la información de 
la que se disponga, del tamaño de la or­
ganización y de los problemas puntuales 
que se detectaron. 
comunicación y publicidad
La publicidad es una disciplina cuya 
finalidad es persuadir al público al dar 
a conocer un producto o servicio. Como 
todas las disciplinas ha ido evolucio nan­
do y transformándose hasta llegar a 
establecer una verdadera relación de 
comunicación entre el emisor y percep­
tor del mensaje.
“La publicidad habla al público, la comunicación 
habla con el público” 28
28 Borrini, Alberto, Publicidad, diseño y empresa, 
Ediciones Infinito, Buenos Aires, 2006, pg.75, citan­
do a Eulalio Ferrer
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La publicidad es causa y efecto de la 
sociedad de consumo, pero esto no 
significa que su actuación se limite a 
este tipo de productos o servicios, sino 
también a organizaciones con otros tipos 
de pensamiento, más sociales como la 
fundación PAE. Este es el principal desa­
fío de la disciplina en los últimos tiempos, 
intervenir sobre el campo de ser vicios y 
no solo de productos. Dado su crecimiento 
y ya que los servicios exigen una interac­
ción entre quien lo ofrece y quien lo 
demanda, la publicidad necesariamente 
tuvo que poner especial énfasis en la 
comunicación y trabajar conjuntamente 
con otras áreas para realizar verdaderas 
estrategias de marca que sean capaces 
de representar a toda una empresa y 
despertar el interés de los usuarios sobre 
esta y por lo que representa.
Así se nombran, según la evolución de la 
publicidad, dos tipos de comunicación 
con la que esta ha trabajado, la tradicional 
 y la integrada. Para el presente trabajo son 
importantaes las características de ambos 
lados respondiendo a las características y 
limitaciones de la institución que consti­
tuye el objeto de estudio. 
Este trabajo considera en especial las ca­ 
racterísticas de la comunicación integrada 
que se refiere a la comunicación como 
una inversión, sin embargo también se 
consideró llegar al público de manera 
masiva como en la comunicación tradi­
cional, pues los medios masivos permiten 
llegar a mayor cantidad de gente.
Una imagen destruida es difícil de levan­
tar, por eso para que una imagen y la em­
presa a la que representa se correspon­
dan entre sí es necesario potenciar todas 
las herramientas de la comunicación.
“Motivación es el estado que nos mueve para 
actuar hacia la satisfacción”29  
Establecer la motivación del grupo obje­
tivo al que se dirigirá la publicidad permi­
te llegar con mayor facilidad a ellos cono­
ciendo sus intereses y forma de vida. 
La relación del ser humano con los seres 
vivos está determinada tanto por la edu­
cación como por la sensibilidad; sin em­
bargo las experiencias al llegar al plano 
afectivo tienen mayor fuerza que al estar 
presentes solo en el plano racional. La 
sensibilidad de los seres humanos es el 
motivo que permite la relación afectiva 
hacia los animales, como se pudo compro­
bar en el sondeo de opinión realizado para 
este trabajo y los artículos de la prensa 
escrita30; por lo tanto es la razón utilizada 
para que las personas se interesen por la 
29 Tipos de Publicidad, Según Expertos en la Mate­
ria, Internet. http://www.promonegocios.net/mer­
cadotecnia/publicidad­tipos.html, Visitado: (Abr 23, 
2009)
30 Anexos, Página 103
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PAE. Además esta segunda parte del tra­
bajo a la vez complementa el desarrollo de 
la marca, entonces utiliza la misma moti­
vación o concepto guía.
El receptor del mensaje publicitario, el 
público, debe ser limitado, pues cada 
grupo tiene sus características específicas. 
El público es el grupo de personas al que 
va dirigido el mensaje publicitario, este 
puede ser real cuando las personas utilizan 
el servicio o potencial si se considera al 
grupo como de posibles consumidores.
En este proyecto el público está limitado 
para separar del mismo a las personas 
que maltratan a los animales pues para 
ellos este tipo de institución carece de 
importancia. El público para el que se 
dirige el mensaje será tanto real como 
potencial porque la respuesta  podría ser 
inmediata o en casos eventuales, según 
el caso individual de cada persona. 
Para intervenir en una empresa con 
propuestas publicitarias pueden darse 
dos tipos de dificultad: en el aspecto 
económico, un bajo presupuesto, es­
pecialmente en empresas medianas y 
pequeñas; además mala comunicación. 
Si la información proporcionada por la 
empresa no es la correcta o está incom­
pleta, la propuesta publicitaria no tendrá 
la capacidad de comunicar adecuada­
mente el mensaje, he aquí la importancia 
de investigar detalladamente la fundación 
sobre la que se va a actuar.
En cuanto a la dificultad económica, esta 
constituye más bien un desafío pues en 
este trabajo se busca desarrollar objetos 
gráficos que optimicen los recursos bus­
cando llegar a las personas tanto en 
lugares públicos de manera masiva como 
individualmente para que se sientan 
identificados con la fundación PAE.
tipos de publicidad 
Existen diferentes clasificaciones según 
los distintos autores, aunque en realidad 
se refieren a lo mismo. 
“Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro 
“Mercadotecnia”, proponen una lista que 
incluye diez tipos de publicidad”31  
De estas se mencionan aquellas que 
tienen relación con el objeto de estudio, 
la fundación Protección Animal Ecuador.
Publicidad de acuerdo con el Tipo y 
Propósito del Mensaje: Puede darse para 
introducir un producto o idea completa­
mente nuevos en el mercado y estimular 
el consumo o aceptación general de eso, 
o puede ser selectivo dirigido a motivar el 
consumo de una marca específica, no del 
producto como tal. 
31 Monografías, Teoría de la Publicidad, Internet.http://
www.monografias.com/trabajos11/teopub/teopub.shtml, 
Visitado: (Abr 23, 2009)
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Publicidad según el Propósito del Men­
saje:  Es directa si se espera una respues­
ta inmediata como motivar la compra de 
algo, o indirecta si lo se quiere es obtener 
reconocimiento para obtener una acción 
de tipo energética en el futuro. 
Publicidad según el Enfoque del Mensaje: 
Este puede enfocarse en informar acer­
ca de un producto, una institución, un 
servicio público para mejorar actitudes 
en beneficio común de la sociedad o de 
relaciones públicas para crear una ima­
gen favorable de la institución. 
Publicidad de Acuerdo al Receptor: A los 
consumidores finales o a los fabricantes.
El propósito en este trabajo es difundir 
la marca de la PAE y sus servicios que en 
su mayoría son desconocidos. El objetivo 
principal es obtener el reconocimiento 
de la fundación por parte de la sociedad 
entonces su propósito es indirecto. El 
enfoque del mensaje estará centrado 
en informar acerca de los servicios de 
la fundación PAE y el receptor será el 
consumidor final pues se quiere lograr 
reconocimiento en la sociedad.
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Infinito, Buenos Aires, 2006, pg.81
El entorno es visto como incontrolable
Mentalidad de público masivo
Públicos nacionales
Sólo el target
Comunicación sobre la base de promedios
Gastos en comunicación
Canales únicos
Comunicación Tradicional Comunicación Integrada
propuesta de comunicación
Es el concepto, el conjunto de argumentos 
que guirá la elaboración del mensaje que 
será presentado en las piezas publicitarias. 
Esta será la idea que se reflejará en el re­
sultado, en las piezas de comunicación, 
por medio de las cuales se impulsará al 
receptor para actuar de manera positiva 
ante el producto o servicio. 
Puede estar reflejada en un solo elemento, 
como una frase, o necesitar de todos los 
elementos para ser entendido y alcanzar 
su sentido total.
Esta propuesta puede referirse a uno o 
varios argumentos, estos pueden ser:
El Producto: Resaltando las cualidades 
del mismo (color, envase, precio) que 
lo haga especial y deseado. Pueden 
ser características distintivas frente 
a productos similares o adelantarse a 
la competencia considerando nuevas 
características.
El Uso del Producto: Expresando las ca­
racterísticas en el momento de utilizar 
el producto (no deja manchas, se seca 
rápido, suave para las manos). Se elige 
aquello que será deseable para el público, 
aún si estos aspectos no significan una su­
perioridad real del producto.
El Resultado del Uso del Producto: Se cen­
tra en las cualidades después de haber 
utilizado el producto. Los resultados de­
ben ser reales materialmente, ser medi­
bles por los usuarios, buscando que se 
cumpla en la mayoría de los casos puesto 
que muchas veces el resultado depende 
de la habilidad del usuario.
El Resultado del Resultado del Uso del 
Producto: Es decir lo que como con­
secuencia de los beneficios del produc­
to se puede obtener (belleza, felicidad, 
seguridad). Estos resultados no son 
medibles, pues pertenecen a fantasías y 
deseos personales.
La Simbología del Producto: Este aspecto 
puede cambiar constantemente y de­
pende del contexto en el que se dará la 
publicidad. Se resaltan las característi­
cas con las que la sociedad relacionaría 
a una persona por utilizar determinado 
producto o marca. La simbología cambia 
constantemente, puede perderse o dete­
riorarse con el paso del tiempo.
La Imagen: Dando mayor importancia a la 
marca del producto o servicio, mostrando 
como elemento motivacional los concep­
tos y actitudes que representa esa marca.
La propuesta de comunicación permite 
establecer lo que dirá el mensaje dando 
un enfoque claro de la dirección elegida. 
Este permitirá la selección del tipo de 
elementos del diseño, de las figuras 
retóricas; establece las pautas para la 
utilización del código gráfico. 
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En este caso se utilizó como argumento 
a resaltar la imagen de la fundación PAE, 
refiriéndose a las actitudes de afecto 
hacia los animales, con esto el argumento 
es múltiple porque resalta al mismo 
tiempo las cualidades intangibles del 
servicio y del uso del mismo. Las piezas 
publicitarias respaldan la marca y a la vez 
las ideas de la fundación. 
estrategia de comunicación 
visual para la PAE
Esta será una estrategia de comunicación 
base, la que corresponde a la primera 
etapa de vida de la fundación ya que 
todavía no es reconocida.
1. Objetivo: Difundir la identidad de la 
PAE visualmente, para que la gente se 
familiarice con la fundación.
2. Público Objetivo: 
Ubicación geográfica: Sector urbano de la 
ciudad de Quito.
Edad: Desde los 6 años ya que  según 
Jean Piaget32, hasta los 5 años los niños 
se encuentran en la etapa cognitiva 
preoperacional, en donde desarrollan el 
lenguaje y la fase simbólica que les permite 
reconocer representaciones.
32 psicólogo experimental, filósofo, biólogo suizo famoso 
por sus aportes en el campo de la psicología evolutiva, 
sus estudios sobre la infancia y su teoría del desarrollo 
cognitivo.
Sociales: No es relevante
Gustos: Animales 
3. Análisis: Una vez obtenidos los datos 
resultado de la investigación, se obtuvie­
ron como características:
Fortalezas:
•Sus empleados son profesionales que 
tienen los conocimientos para aportar en 
la fundación.
•Todas las personas que forman parte 
de la fundación se comprometen con los 
ideales de la fundación porque tienen 
verdadero aprecio por los animales.
Oportunidades:
•Es la fundación pionera sobre bienestar 
animal en el país, esto puede utilizarlo para 
acoger todas las iniciativas que existan y 
se sigan dando, como la organización líder 
en este tema.
•La creciente preocupación de la socie ­
dad en temas referentes al medio ambi­
ente y los seres de la naturaleza, puede 
permitir que la gente se interese en el 
tema específico del bienestar animal en 
nuestro país.
Debilidades:
•A pesar del tiempo que se encuentra 
presente (9 años como fundación) es poco 
conocida entre la ciudadanía, por lo tanto 
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el compromiso y resultados que pueden 
obtener son bajos.
•Los directivos de la fundación no se 
han preocupado por incluir estrategias 
de comunicación visual, entonces los 
elementos visuales que desarrollan no 
siguen ningún concepto guía que los 
permita ser identificados como parte de 
lo que representa la fundación.
•No cuenta con recursos financieros sufi­
cientes para desarrollar adecuadamente 
su función, les falta estabilidad.
Amenazas:
•La tendencia de las personas e insti­
tuciones a desligar el bienestar animal 
con el bienestar humano por lo que dan 
mayor importancia a otras iniciativas so­
ciales restándole importancia a la acción 
de fundaciones como la PAE.
4. Valores: Considerando opiniones de 
empleados, voluntarios y ciudadanos que 
acuden a la PAE, así como la información 
escrita sobre la fundación, se pueden 
nombrar como valores de la fundación: 
Solidaridad: Adhesión a la causa de otros.
Sensibilidad: Propensión natural del 
hombre a dejarse llevar de los afectos de 
compasión, humanidad y ternura.
Convivencia: vivir en compañía de otros.
Confianza: Seguridad, ánimo, aliento, 
vigor para obrar.
Respeto: Miramiento, consideración.
Comprensión: Facultad, capacidad o 
perspicacia para entender.
Interés: Inclinación del ánimo hacia un 
objeto, una persona, una narración, etc.
Compromiso: Palabra dada  33
5. Competencia: En Ecuador el tema del 
bienestar animal no ha sido abordado por 
instituciones públicas, como se señaló 
en los antecedentes de este proyecto. La 
legislación dice que esta información 
debe ser difundida, pero esto solo ha 
quedado en palabras. Las iniciativas que 
existen son particulares, y en temas espe­
cíficos como se ha podido evidenciar en 
artículos de la prensa escrita publicados 
en los últimos meses.
A nivel institucional en la ciudad de Quito 
no se han encontrado registros de otra 
institución con ideales similares a la PAE. 
Esta es una situación que debería ser 
aprovechada por la fundación para lide­
rar y apoyar iniciativas aisladas para que 
tomen mayor fuerza  entre la población.
Como conclusión de este análisis se 
describe a la fundación PAE así:
33 Real Academia Española, diccionario. Internet. 
http://buscon.rae.es/draeI. Acceso: (Mayo, 2010)
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La PAE es una fundación sensible hacia 
los animales, este sentimiento debe ser 
transmitido para que las personas se 
relacionen adecuadamente con estos 
seres (las mascotas, por los alcances 
actuales de la fundación).
6. Concepto Guía: Afecto y sensibilidad 
hacia los animales
7. Código Visual: Aunque los problemas 
de los animales (específicamente las 
mascotas) están a la vista de todos, la 
situación se ha convertido en cotidiana. 
Es importante hacer que el mensaje 
resalte de la cotidianidad. Considerando 
este aspecto y el público objetivo se 
decidió utilizar imágenes simples, es 
decir monosémicas, cuyo significado es 
directo y además más fácil de recordar. 
6. Medios: Es importante llegar con el 
mensaje a gran cantidad de personas 
y también brindarles elementos que 
demuestren su identificación con la 
fundación. Tomando en cuenta fortalecer 
las formas de comunicación utilizadas 
por la PAE y la necesidad de aumentar su 
presencia en la ciudadanía, los elementos 
diseñados utilizan medios dirigidos a 
grandes grupos para llegar a la mayoría 
de personas y también personlaes para 
aquellos que se sientan más identificados 
con la fundación. De esta manera los 
objetos diseñados pueden intervenir en 
diferentes lugares y situaciones como se 
indica en el cuadro presentado en esta 
página.
7. Difusión: Es necesario buscar el acer­
camiento de la  marca hacia la gente para 
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     productos y lugares de uso
formar experiencias. Para lograrlo se pro­
pone la realización de un evento anual que 
se denominará Mes del Bienestar Animal. 
Esto se realizará durante los sábados del 
mes en uno de los principales parques de 
la ciudad. El evento concluirá el último 
domingo del mes con una carrera que 
además permitirá recaudar fondos. 
Cada año las actividades realizadas se 
adecuarán y variarán de acuerdo al cre­
cimiento de la cultura del bienestar animal 
entre la población. Además con el tiempo 
se extenderá a otras ciudades del país.
Para este primer evento se propone esta­
blecer en el lugar destinado cuatro áreas: 
una de adopción, donde habrá espacio y 
recursos suficientes para que la gente pue­
da compartir con mascotas que pueden ser 
adoptadas; el área de charlas, con temas 
desarrollados por expertos en mascotas 
y donde la gente podrá ganar premios; el 
área de veterinaria para consultas rápidas 
a cambio de aportes voluntarios y final­
mente el área de ventas de los productos 
de la fundación PAE. 
Un mes antes del evento se realizará la 
promoción del mismo y recolección de 
fondos, especialmente en lugares concu­
rridos, por ejemplo centros comerciales. 
A lo largo del año la fundación mantendrá 
contacto con la sociedad mediante bo­
letines electrónicos.
Cabe destacar que esta es la estrategia 
base de difusión. Esta estrategia deberá 
ir acompañada de estrategias de edu­
cación, convenios con empresas públicas 
y privadas y obtención de recursos que 
hagan posible vivir la cultura de bienestar 
animal que promueve la fundación PAE.
ca
pí
tu
lo
2
47
    difusión
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capítulo 3
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La elaboración de este trabajo se desarrolla 
siguiendo la metodología de Joan Costa 
en su libro Imagen global que tiene un 
enfoque comunicacional y está dirigido 
para cualquier tipo de diseño. 
Uno de sus principios señala que no todas 
las formas de diseño son comunicación, 
pues en otras ramas del diseño su propóxito 
fundamental es la función que tendrán; 
además enfatiza tanto la planificación del 
diseño como su expresión material.  
El diseño constituye un proceso de prin­
cipio a fin, que incluye todas las posibili­
dades concebidas tanto mentales como 
materiales para elaborar un mensaje o 
producto, con etapas que pueden ser re­
tomadas de manera retroactiva entre ellas, 
según sea necesario hasta llegar a la for­
mación del mensaje. El resultado final de­
pende de las condiciones previas para dar 
forma al mensaje.
Los pasos que presenta son:
“I. Información.  Documentación.  Recogida de 
los datos.  Listing de las cuestiones a tener en 
cuenta: pliego de condiciones
II. Digestión de los datos. Incubación del pro­
blema. Maduración. Elaboración ‘subcon­
sciente’. Tentativas a un nivel mental difuso.
III. Idea creativa. Iluminación.Descubrimiento 
de soluciones originales posibles
IV.  Verificación. Desarrollo de las diferentes 
hipótesis creativas. Formulaciones.  Compro­
baciones objetivas.  Correcciones.
V. Formalización (‘puesta en forma’).  Visua­
lización.  Prototipo original. Mensaje como mo­
delo para su reproducción y difusión”1
En este trabajo, siguiendo la metodología 
señalada, el proceso seguido fue: dentro 
del primer paso, referente a la información 
se buscaron y agruparon todos los datos 
pertinentes respecto a la fundación, el 
marco conceptual y teórico, tomando en 
cuenta los subtemas útiles para realizar la 
investigación y cumplir los objetivos. Con 
la investigación se tiene claro el mensaje 
que debe transmitirse, de cuidado hacia 
los animales.
Al digerir los datos ya se tiene un cierto 
conocimiento sobre el tema, lo suficiente 
como para resolver el problema; se 
analiza, compara y tomando en cuenta las 
condiciones más importantes señaladas, 
se obtienen varias respuestas tentativas 
o ideas generales como: crear una marca 
amigable, pensar en que las personas 
que compartan los principios de la PAE 
se sientan conectadas afectivamente con 
la misma, y que las personas no pueden 
amar aquello que no conocen por lo que 
la difusión debe ser sencilla, directa y 
real. Aqui se tiene en cuenta los elementos 
de la  cadena comunicacional ,  las 
necesidades del emisor y sus limitaciones 
1 Costa, Joan, Imagen Global: Evolución del Diseño 
de Identidad, Ediciones Ceac s.a, 1987, pg. 15
metodología de diseño
ca
pí
tu
lo
3
económicas, el material que necesitan 
para mejorar y apoyar su comunicación 
así como la importancia para la PAE de 
autofinanciarse.
Una vez que se ha formado el concepto 
que guiará el diseño se realizan bocetos 
primero de la marca y luego de las 
piezas publicitarias. Con revisiones se 
va perfeccionando las ideas y logrando 
que los elementos estén acorde a los 
conceptos, pues es el objetivo de toda 
expresión de comunicación.  Así se obtiene 
las piezas terminadas y se puede detallar 
sus especificaciones y características para 
ser reproducidas.
Se puede regresar a los pasos anteriores 
cuando es necesario, como se muestra en 
el diagrama.
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capítulo 4
introducción
Como se indicó en los alcances de este 
trabajo, la propuesta de diseño gráfico en 
el mismo fue desarrollada en dos partes 
para la resolución del problema detecta­
do. Primero la elaboración del manual de 
identidad visual de la fundación PAE, que 
indica los lineamientos y la utilización del 
código gráfico de acuerdo a la personali­
dad analizada de la empresa; y luego los 
elementos gráficos publicitarios de los 
servicios de la fundación. Ambas partes 
siguen el mismo concepto motivacional 
para el público ya que lo que se busca es 
difundir el conocimiento de la fundación 
PAE como institución. Para esto se uti­
lizará un lenguaje gráfico simple, directo, 
fácil de reproducir en la memoria para el 
público heterogéneo al que se dirige.
La elaboración del diseño empezó con la 
marca que sintetiza el pensamiento de 
la empresa: la relación afectiva hacia los 
animales bajo el sentimiento de amor, 
sentimiento que incluye tanto el afecto 
como la responsabilidad. 
Tomando en cuenta los limitados recursos 
económicos con que cuenta la institución, 
para los elementos de papelería se pro­
ponen diseños en blanco y negro pues  es 
más factible para esta institución utilizar 
algo económico que respete las reglas es­
tablecidas en el manual.
En cuanto a los elementos publicitari­
os, fueron realizados considerando las 
necesidades gráficas en la comunicación 
externa que realiza la institución, como 
apoyo y ampliación de estas.  Sin embargo 
estas propuestas podrían ser adaptadas a 
otros formatos y medios de acuerdo a las 
capacidades ecónomicas futuras de la in­
stitución. Las piezas gráficas publicitarias 
propuestas son:
Afiches, para lugares internos como centros 
de educación, empresas en donde la PAE 
puede encontrar apertura. Adhesivos, para 
ser colocados en los vehículos por quienes 
compartan la filosofía de la PAE y a la vez 
difundirse por toda la ciudad aumentando 
el interés del público. Propagandas por 
e­mail, para llegar de manera individual 
y directa a más personas. Propaganda 
animada en flash, permitirá dar a conocer 
la escencia de la fundación de manera 
resumida, para utilizarla en presentaciones. 
Ánfora, para recolectar ayuda económica 
en determinados lugares, a la vez que la 
gente recuerda la fundación, es invitada 
a colaborar en el momento. Esta pieza 
además colabora con la necesidad de 
autofinanciamiento de la fundación.
Las piezas publicitarias fueron elegidas de 
acuerdo a las necesidades de la PAE, para 
complementar y mejorar las acciones de 
comunicación que realiza, pues las piezas 
de comunicación visual pueden ser más 
diseño
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efectivas para captar el mensaje en poco 
tiempo y recordarlo. 
diseño socialmente responsable
El diseño como el resto de profesiones 
debe preocuparse por demostrar respon­
sabilidad en la sociedad. Por un lado esto 
puede significar apoyar temas sociales re­
ferentes a la protección, respeto, igualdad 
y valores en la sociedad; pero además de 
esto se refiere a una práctica responsable 
que considere el impacto que sus piezas 
tendrán no solo en la mente del receptor, 
sino también en la empresa, y el planeta 
proponiendo soluciones en las que los re­
cursos no sean malgastados.
“La Responsabilidad Social Empresarial es una 
nueva forma de gestión, con cual las empresas 
y organizaciones operan en forma sustentable 
en lo económico, social y ambiental, recono­
ciendo los intereses de distintos públicos con 
los que se relaciona, como los accionistas, los 
empleados, la comunidad, los proveedores, los 
clientes, considerando el medio ambiente y las 
generaciones futuras.”1 
Muchas empresas están adheridas a 
diferentes iniciativas sociales, pero al mo­
mento de diseñar no les importa el gasto 
de recursos, solo la espectacularidad que 
puedan causar. El diseño gráfico como for­
ma de comunicación es capaz de generar 
ideas positivas o negativas en la sociedad, 
1 Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad 
Social, Responsabilidad social empresarial, http://
www.redceres.org, visitada: febrero 25, 2010
esta es su huella social, la que a su vez no 
se limita al mensaje, sino que incluye el 
producto y su vida útil, insumos, produc­
ción, medios utilizados y desperdicios. 
Esta constituye una posición ética y que 
busca trascender y generar un compro­
miso en la construcción de una sociedad 
más justa y equitativa. 
Así mismo, el diseño socialmente respon­
sable no significa necesariamente utilizar 
materiales reciclados por ejemplo, sino 
que debe tomar en consideración el caso 
particular en el que se va a actuar, opti­
mizar los recursos y minimizar el daño 
que pueda causar.  Debe tomar en cuenta 
los intereses de la empresa considerando 
también los del planeta, tratar de que su 
mensaje sea inclusivo, y buscar los medios 
precisos para entablar la comunicación, 
utilizando los necesarios en cada caso y 
no más que eso.
“El diseño socialmente responsable, ya sea en­
focado en el individuo o en la sociedad va más 
alla de consideraciones económicas y consumis­
tas para embarcar valores éticos, emocionales y 
humanitarios” 2
2 Socially Responsible Design Exhibit, http://www.
srdesignshow.com/, visitada: febrero 25, 2010
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proceso
ca
pí
tu
lo
4
55
la marca
bocetos digitalización
El tamaño mínimo de la marca será 1.5 cm 
de altura para mantener la leibilidad. 
Este tamaño se utilizará en las aplica­
ciones que se requieran, por ejemplo en 
elementos de identidad visual corporativa 
como hojas membretadas y tarjetas de 
presentación.
geometrización
reducción mínima
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1.5 cm
4.4 cm
l
l
colores
escala de grises
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K: 90
K: 80
C:0 M:83 Y:90 K:0
R:240 G:83 B:49
PANTONE 485
C:0 M:70 Y:100 K:0
R:243 G:112 B:33
PANTONE 1665
l
l
Century Gothic
A B C D E F G H I J K L M N 
O P Q R S T U V W X Y Z 
a b c d e f g h i j k l m n o p 
q r s t u v w x y z 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Esta es una tipografía de palo seco, con 
espacios blancos muy grandes y formas 
redondeadas. Se utliza en el nombre 
Protección Animal Ecuador de la marca.
La marca deberá ir siempre sobre fondo 
blanco o colores de baja saturación.  Si se 
requiere utilizarlo sobre una fotografía, 
deberá utilizarse una superficie blanca de 
hasta el 80% de transparencia bajo la 
marca.
tipografía
Gungsuh (modificada)
A B C D E F G H I J K L M 
N O P Q R S T U V W X Y Z 
a b c d e f g h i j k l m n 
o p q r s t u v w x y z 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Esta tipografía tiene serif. Las extensiones 
de las letras se unen mucho a su cuerpo. 
Presenta una estructura redondeada. Está 
utilizada en las iniciales PAE de la marca.
fondos
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fondos prohibidos fondos permitidos
ca
pí
tu
lo
4
59
l
l
l
l
l
l
l
l
usos permitidos
La marca puede utilizarse completa o 
solo el isotipo para aplicaciones que lo 
requieran, por ejemplo si el espacio es 
muy pequeño para el tamaño mínimo de 
la marca, el isotipo podrá reducirse hasta 
un centímetro de alto.
usos prohibidos
Está prohibido alterar el orden de los 
elementos de la marca o suprimirlos, así 
como cambiar sus proporciones.
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l
l
l
personalización 
Es importante que las personas se puedan 
identificar con la marca de acuerdo a sus 
gustos. Considerando el nivel de abstrac­
ción que posee la imagen en la marca 
diseñada, se consideró que esta posee 
características que correstponden tanto a 
perros y a gatos, que son las mascotas con 
las que trabaja la fundación, por lo tanto 
representa a ambos. 
Así mismo se consideró que en el futuro 
la fundación podría ampliar sus alcances. 
En este caso se podría clasificar su acción 
y trabajar con submarcas, por ejemplo: 
mascotas, animales de granja y animales 
salvajes. Cada grupo utilizaría una sub­
marca pues la relación con cada tipo de 
animal es diferente y por lo tanto su re­
presentación debería variar manteniendo 
las características gráficas de la marca di­
señada en este trabajo.
Si en el futuro la contribución de la fun­
dación se extiende significativamente 
hacia otros animales considerados mas­
cotas como pájaros, roedores, peces, etc. 
entonces el isotipo podrá ser modificado 
para aplicaciones en productos de uso 
personal como certificados de adopción, 
vacunación y camisetas. En este caso se 
debe mantener las proporciones gene­
rales, colores, tipografía, nivel de abstrac­
ción y características gráficas en general.
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lsello
Los elementos de papelería fueron dise­
ñados en blanco y negro. Para certificar la 
documentación de la fundación PAE se in­
cluyó en el diseño la aplicación de un sello 
seco (relieve) del isotipo de la marca, el 
cual será parte de la papelería para garan­
tizar su autenticidad. El tamaño será de 
1.5 cm. por lado.
tarjeta de presentación
Tamaño: (9x5.5)cm
Escala del gráfico: 75%
Tiro:
Material: Couche 300 gr.
Retiro:
Material: Adhesivo
Tipografía:Rockwell
papelería
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tiro
retiro
lhoja membretada
Tamaño: A4(21x29.7)cm
Escala del gráfico: 50%
Material: papel bond
Tipografía:Rockwell
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lsobre
Tamaño: (24x10.5)cm
Escala del gráfico: 50%
Material: papel bond
Tipografía:Rockwell
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certificado de adopción
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Ciudad y fecha:
Felicitaciones! Acabas de adoptar un perrito de características:
raza                       sexo                  edad                   color
Recuerda que eres responsable de su correcto desarrollo.
Si tienes alguna duda, por favor contáctanos.
 carnet de vacunación
Tamaño: (24x10.5)cm
Escala del gráfico: 50%
Material: papel bond
Tipografía:Rockwell
Nota: Cuando sea necesario se aumentarán 
hojas impresas en papel bond (ambos 
lados con el arte del tiro)
Historia Clinica No.
Recuerde que usted eligió a su mascota. Es su responsabilidad brindarle la mejor calidad de vida.
CONSERVE ESTE CARNET
Las autoridades de salud pueden requerirlo
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tiro retiro
carpeta
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l
www.pae.ec
www.pae.ec
¿Quiénes somos?
PAE es  una  institución  que  pretende 
despertar la  sensibilidad  de cada or
ganización  y  s er humano hacia su entor
no generando una cultura de cuidado e 
interés hacia aquellos seres vivos que 
comparten el planeta con nosotros, con la 
finalidad de lograr una convivencia  en 
armonía.
Nuestras creencias
Son  las  doctrinas  que  marcan  nuestra 
hoja de ruta.
Creemos que los animales son un grupo 
vulnerable y deben ser protegidos. 
Creemos en el derecho de los animales 
a su bienestar. Creemos en una relación 
aromoniosa entre todos los seres vivos.
 Contáctanos
Quito: Antonio de Ulloa N34-85 
y Rumipamba 
hoja informativa
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¿Cómo adoptar?
El programa de adopciones que PAE mantiene busca proveer a 
los animales rescatados, a bandonados y /o m altratados, de un 
lugar seguro y estable donde morar el resto de su vida. Adoptar 
un animal significa mucho más que conseguir una  mascota, 
significa encontrar un compañero un amigo.
 
En PAE incentivamos la adopción como una forma de eliminar el 
sufrimiento a un animal en específico. 
Adoptar un animalito significa salvar dos vidas, la del adoptado, y 
la de otro que puede ocupar su lugar en el centro de adopción.
 
¿Dónde adoptar? 
Los Centros de A dopción de P AE  son  los  lugares autorizados 
donde mantener a  los animales hasta que encuentren un nuevo 
hogar, así como para realizar el trámite de adopción.
Es posible que los diferentes capítulos de PAE mantengan o no un 
centro d e adopción, dependiendo de su capacidad económica 
pues estos sitios requieren de grandes recursos para mantener a 
los animalitos con comida, bebida, tratamiento veterinario y a 
cargo de m ínimo una persona q ue a yuda en s u socialización y  
cuidado.
 
Beneficios de la adopción
 
Los beneficios  de tener una  mascota en casa  son  muchísimos, 
pero  todos  adquieren un  valor aún  más  especial cuando esa 
mascota ha sido rescatada de situaciones trágicas y dolorosas.
Hogares temporales 
El objetivo de un hogar temporal es convertirse en un lugar de 
tránsito  que  permitirá a un  perro  o  g ato rescatado por PAE 
mantenerse e stable y  s aludable h asta que p ueda ingresar a  un 
centro de adopción, o sea llevado a un hogar definitivo.
adopciones
adopciones
hoja informativa
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¿Qué son las clínicas veterinarias de PAE?
 
La salud de los animales con quienes compartimos nuestras vidas 
es importante no solo para ellos, sino para nosotros como dueños, 
y para  el medio ambiente. Es por eso que PAE mantiene un 
programa de creación y  mantenimiento de c línicas veterinarias 
de  bajo costo con la f inalidad d e brindar a la  población 
(especialmente aquella de escasos recursos) la oportunidad de 
dar a sus animales un servicio veterinario de calidad que permita 
mejorar la calidad de vida tanto del animal como del propietario.
Objetivos de las clínicas veterinarias
Brindar atención médica veterinaria de calidad. 
Brindar servicios veterinarios d e bajo c osto e n beneficio de l a 
población que lo necesita. 
Brindar servicios de orientación respecto a tenencia responsable 
de mascotas. 
Servicios que prestan las clínicas veterinarias
Las clínicas de PAE realizan actividades de medicina veterinaria 
con todo tipo de animales domésticos y en  ocasiones silvestres. 
Dependiendo de s u capacidad, c ondiciones y  r ecursos, l as 
clínicas d e PAE brindan servicio p rincipalmente a especies 
caninas y  f elinas; algunas d e estas son: c onsultas médicas, 
vacunación, desparasitación, esterilización de machos y hembras,  
profilaxis,  tratamientos v arios, c irugías menores: s uturas p or 
cortes, por ejemplo, c irugías mayores: t raumatología, cesáreas, 
entre o tras, emergencias, eutanasias: b ajo condiciones 
justificadas.
Cada clínica veterinaria tiene sus propias disposiciones, horario 
de a tención y precios,  p ues  su trabajo depende de recursos 
humanos y económicos que no se pueden homologar.
Debes también recordar q ue a l atender a  t u animalito e n las 
clínicas d e PAE ayudas  al mantenimiento de  las  mismas y 
permites que se  continúe  brindando servicio  a  bajo costo 
ampliando la cobertura a un sector de la población que no podría 
afrontar los gastos de una clínica privada común.
hoja informativa
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La solución no es matarlos, sino esterilizarlos
¿Deseas que se acaben los abandonos de animales? 
¿Deseas n o ver más animales sufriendo vagando por nuestras 
calles y carreteras?¿Deseas que tu mascota/amigo tenga siempre 
una óptima salud? ¿Deseas ser un dueño responsable? 
Si has contestado sí, lee atentamente y colabora en la difusión de 
este mensaje y lo más importante sé responsable con la salud de 
tu compañero.
Hoy queremos informarte sobre la esterilización de las mascotas, 
uno de los mas grandes regalos que les puedes dar a tus queridos 
compañeros, a tu familia y a tu comunidad. Este procedimiento de 
rutina medica n o solo c ontrola l a sobrepoblación d e animales 
abandonados e n las calles y albergues, sino t ambien c ontrola 
peligros de salud y mala conducta de los animales, permitiéndole 
a la mascota vivir una vida mas larga, sana y saludable.
La verdad sobre la esterilizacion
Su temperamento, vitalidad, cariño, inteligencia y ganas de jugar 
no cambian. Evita muchas conductas molestas para los animales y 
para sus dueños. La esterilización los hace más sociables y menos 
problemáticos. Es  un bien p ara la  sociedad  p orque evitas la 
proliferación de camadas no deseadas y su inevitable sacrificio.
Beneficios de la esterilizacion
Aumenta la  esperanza de  vida:  con  la esterilización e vitas 
posibles enfermedades. En las hembras previene las infecciones 
en e l útero y quistes en e l ovario; en los machos problemas de 
próstata y  o tras e nfermedades. M ás h igiene e n casa: en l os 
machos se reduce el marcaje con orina; en las hembras además, 
eliminas la posibilidad de manchas de sangre ocasionadas por el 
celo. Disminuye la ansiedad sexual: disminuye el i nstinto d e 
montar, sus intentos de fuga y sus ladridos o maullidos.
Una gata sin esterilizar en 7 años puede generar 420.000 nuevos 
animalitos y una perra sin esterilizar en 6 años hasta 67.000. 
 
hoja informativa
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¿Qué es los animales me importan?
Los Animales Me Importan representa la mayor iniciativa mundial 
en  pro  del  bienestar de  los animales, que enlaza todo  el 
movimiento de defensa de  los  animales bajo un único objetivo 
estratégico: el reconocimiento mundial de que los animales son 
seres sensibles que sienten el dolor y el sufrimiento.
Los Animales m e Importan e s el nombre de l a campaña  que 
promociona a  n ivel m undial la D UBA: D eclaración U niversal d e 
Bienestar Animal, promovida por WSPA ( World Society for the 
Protection of Animals) además de varios gobiernos.
Datos importantes
En el mundo, hay aproximadamente 600 millones de perros y una 
cantidad similar de gatos, de los que se calcula que el 80% andan 
sueltos o abandonados.  El comercio ilegal y muchas  veces 
inhumano de la vida salvaje y partes de la misma constituye un 
inmenso mercado negro d e 10 m il m illonesde dólares por a ño, 
superado sólo por el tráfico de drogas y armas.  
Más de m il m illones d e personas e n todo e l planeta dependen 
directamente de los animales para subsistir. Mejorar el bienestar 
de l os animales contribuiye a mejorar el b ienestar de q uienes 
dependen de esos animales. Las personas dependen además de 
la compañía de los animales; en algunos casos se considera a los 
animales como parte de la familia y su malestar es el nuestro.
En E cuador nos  impusimos  el reto  de recoger UN M ILLON DE 
FIRMAS, ya que al ser uno de los 10 países más megadiversos del 
planeta tenemos la obligación de ser actores mundiales en este 
tema. 
¿Cómo colaborar?
Si te interesa colaborar con esta u otra campaña coordinada por 
Protección Animal Ecuador, puedes acercarte a nuestras oficinas 
y conseguir formularios para  recoger  firmas. Tu ayuda es  muy 
importante para nuestra causa.
lineamientos generales
Todos los ofrecidos por la fundación PAE 
(propios y respaldados) deberán utilizar 
la marca (completa o el isotipo) para 
garantizar su autenticidad, siguiendo 
todos los lineamientos especificados 
aquí. Las artes originales deberán ser 
proporcionadas por la institución pues no 
deben ser redibujadas.
Las  presentac iones  d ig i ta les ,  los 
documentos y publicaciones de la 
fundación deberán uti l izar blanco 
como color principal de fondo. Las 
presentaciones digitales deberán incluir 
como primera pantalla la marca de la 
fundación centrada y en fondo blanco. 
Aquí se presentan ejemplos de aplicaciones 
en productos.
productos
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aplicación del sello en una etiqueta
productos para mascotas
aplicación de la marca en un botón
l
l
Dimensiones: (20x5) cm
Material: vinil transparente adhesivo
Margen superior: 0.6 cm
Margen inferior: 0.6 cm
Margen derecho: 0.8 cm
Margen izquierdo: 0.8 cm
 
adhesivo
      Tipografía:
      Frase 2: Rockwell Regular 25.5 pts.
      C:0   M:0   Y:0   K:65
      Century Gothic Bold 25.5 pts.
      C:0   M:83   Y:90   K:0
      Página web: Rockwell Regular 34 pts.
      C:0   M:0   Y:0   K:65
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marca
página web
frase 2
20 cm
5 cm
adhesivos
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l
l
l
l
adhesivo
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 Adopción
 Veterinaria
 Rescate
 Educación
Déjalo entrar a tu corazón
Adopta una mascota
Aliviamos su dolor
Una veterinaria de corazón
Ellos no merecen maltratos
Ayúdanos a rescatarlos
 
Son nuestra responsabilidad
Edúcate para cuidarlos mejor
piezas publicitarias
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Servicio
C:97   M:67   Y:29   K:11 C:25   M:0   Y:0   K:0
R:3   G:85   B:127
PANTONE 541 PANTONE 291
R:185   G:229   B:251
Imagen Frases
Dimensiones: Súper A­3 (32x45) cm
Material: Couche 250 gr.
Margen superior: 2 cm
Margen inferior: 2cm
Margen izquierdo: 1.8 cm
Margen deerecho: 1.8 cm
   
                                        afiches
Tipografía:
      Frase 1: Rockwell Regular 36 pts.
      C:0   M:0   Y:0   K:65
      Frase 2: Rockwell Regular 30 pts.
      C:0   M:0   Y:0   K:65
      Century Gothic Bold 30 pts.
      C:0   M:83   Y:90   K:0
     Página web: Rockwell Regular 30 pts.
     C:0   M:0   Y:0   K:65
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32 cm
45 cm
frase 1
frase 1
marca marca
frase 2
frase 2
página webpágina web
afiches
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afiches
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Dimensiones: (600x400) px
Margen superior: 1.3 cm
Margen inferior: 1.3 cm
Margen izquierdo: 1.3 cm
Margen deerecho: 1.3 cm
publicidad electrónica
Tipografía:
Frase 1: Rockwell Regular 29 pts.
      R:119   G:120   B:123  
Frase 2: Rockwell Regular 24 pts.
      R:119   G:120   B:123
Century Gothic Bold 24.5 pts
      R:240   G:83   B:49
Página web: Rockwell Regular 20 pts.
      R:119   G:120   B:123
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marca
marca
frase 1
frase 2
frase 1
frase 2
página web
página web
publicidad electrónica
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El ánfora consta de una caja blanca de 
(20x20) cm de carton.  Sobre esta se coloca 
el adhesivos y un pequeño letrero de la 
marca sostenido por una barra de plástico 
blanca. Entre la caja y el letrero habrá un 
espacio de 4 cm.
    ánfora
   
  
 
Letrero:
Dimensiones: (10x4.6)cm
Material: couche 250 gr.
Adhesivos:
Dimensiones: (20x20)cm
Material: adhesivo
Tipografía:
Servicio:  Century Gothic 36.5 pts.
      C:0   M:83   Y:90   K:0
Frase: Rockwell Regular 30 pts.
       C:0   M:0   Y:0   K:65
Página web: Rockwell Regular 25 pts.
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ánfora armada
vista frontal y posterior
vista lateral (derecha e izquierda)
l
ánfora
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publicidad flash
(parte 1)
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Quito
l
publicidad flash
(parte 2)
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Conoces sus habitantes?
Fíjate bien
publicidad flash
(parte 3)
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colores
diferentes
tamaños
diferentes
publicidad flash
(parte 4)
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personalidades
diferentes
todos dependen de ti
ayúdanos a formar una mejor 
ciudad para todos
publicidad flash
(parte 5)
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entérate de nuestros servicios
 
y
 
apóyalos
visita
 
www.pae.ec
Los productos propuestos aquí apoyan la 
formación de la imagen de la PAE y su pro­
moción manteniendo un contacto directo 
con las personas.
Aunque todos podrían formar parte del 
merchandising empresarial, la mayoría 
pueden ser utilizados con fines comercia­
les para obtener ingresos económicos tan 
necesarios para la fundación.
botones
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camisetas
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frente
frente
espalda
espalda
camisetas
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frente
frente
espalda
espalda
productos
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capítulo 5
conclusiones
•Un paso fundamental para llegar a la 
gente con una idea es formar la imagen 
adecuada que le dé identidad despertando 
interés, pues las características visuales 
pueden captar y mantener la atención 
con mayor facilidad. El primer paso es 
determinar la personalidad32 de la empresa 
para que se refleje en una marca sólida 
que represente a la institución.
•Aunque muchas empresas, por diferentes 
razones, no le presten la debida atención 
a la comunicación visual, es deber del 
diseñador presentarle la importancia del 
comunicador visual.
•No es suficiente tener objetivos claros y 
una filosofía definida en una organización, 
se debe también lograr captar la atención 
mediante la correcta utilización de la co­
municación visual utilizando el mensaje 
y los medios de difusión adecuados para 
que lleguen al receptor y circule en la so­
ciedad. Los elementos de comunicación 
visual son siempre positivos cuando son 
correctamente manipulados y pueden 
lograr una comunicación más eficiente 
fortaleciendo y complementando otros 
tipos de comunicación.
•La publicidad no necesariamente es 
aplicada a productos comerciales, se 
puede utilizar sus ventajas y características 
para llegar al público con mensajes sociales 
como en este caso.
•En toda profesión se debe tener pre­
sente una actitud responsable para toda 
la sociedad tomando en cuenta la optimi­
zación de recursos, no necesariamente se 
debe tener mucho dinero para elaborar un 
mensaje con elementos apropiados.
•Para formar una imagen visual sólida de 
una empresa, una filosofía se debe trabajar 
con conciencia sobre cada elemento, 
desde los más básicos, así estos pueden 
ser pilares cuando se necesite y pueda ir 
incorporando más elementos gráficos.
recomendaciones
•Se recomienda ampliar la estrategia pro­
puesta con conocimientos más profundos 
en marketing o proponer estrategias com­
plementarias que permitan el crecimiento 
de la fundación PAE.
•Las instituciones sin fines de lucro pre­
sentan muchos problemas que pueden ser 
solucionados por el diseño gráfico. Una de 
sus mayores necesida
• Se recomienda la realización de un estu­
dio comparativo del manejo de marca 
entre las empresas con y sin fines de lu­
cro dentro del país para conocer el nivel 
que este tema de comunicación visual ha 
logrado en Ecuador y cómo se podría me­
jorarlo.
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anexos
Sondeo de Opinión
Para este sondeo se presentó a las 
personas imágenes (por separado) de 
las marcas (excluyendo las palabras 
protección animal ecuador) y los afiches 
propuestos. El sondeo fue realizado en 
dos de los parques de Quito (Itchimbia y 
La Carolina). Las personas fueron elegidas 
al azar y se les preguntó sobre:
La marca actual de la PAE. Con que la 
relacionan o que les transmite.
La marca propuesta en este trabajo. Con 
que la relacionan o que les transmite.
Las imágenes utilizadas en los afiches de 
este trabajo. Qué les transmite.
Lo que la gente piensa de la marca 
propuesta
En general las personas la relacionaron 
con el medio ambiente, educación forestal 
y bosques. Les pareció difícil relacionarla 
con una fundación para la protección 
animal sin ver las palabras escritas.
Lo que la gente piensa de la marca 
propuesta
Amor a los animales
Edad: 25 años
Clara, simple con un mensaje conciso y 
directo.
Edad: 19 años
Amor, protección.
Edad: 47 años
Cariño a nuestras mascotas.
Edad: 10 años
Felicidad.
Edad: 7 años
Expresión de amor y cuidado.
Edad: 35 años
Preocupación por los animales. Simple.
Edad: 16 años
Muy agradable, preciso, directo.
Edad: 65 años
Protección.
Edad: 17 años
Acoger a los animales.
Edad: 17 años
Cuidado, ternura.
Edad: 16 años
Amor.
Edad: 15 años
Amor a los animales.
Edad: 45 años
El aprecio por los animales.
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Edad: 20 años
Amor a los animales.
Edad: 33 años
Llamativo. Una relación directa.
Edad: 42 años
Amor y cuidado.
Edad: 37 años
Ohh..está lindo.
Edad: 5 años
Protección, preocupación por los 
animales.
Edad: 27 años
Amor, preocupación, cuidado.
Edad: 50 años
Amor.
Edad: 11 años
Super tierno, que son nuestros amigos y 
los tenemos en el corazón.
Edad: 14 años
El afecto a los animales.
Edad: 41 años
La cercanía con las mascotas. La 
protección.
Edad: 55 años
Muy expresiva para demostrar el afecto a 
los animales.
Edad: 40 años
Una imagen clara. Parece que algo le 
quiere proteger al animal y juntos forman 
el corazón.
Edad: 38 años
Algo le cubre al animal. Esta bien. Simple.
Edad: 17 años
 
Parece un perro al que algo le protege y 
juntos forman el corazón.
Edad: 22 años
Un corazón siempre es símbolo de amor, 
entonces sería amor a los animales.
Edad: 33 años
Parece que el perro está feliz, bien 
cuidado.
Edad: 44 años
El cuidado por los animales. 
Edad: 10 años
Chévere. Buena idea la integración del 
corazón y el animal.
Edad: 34 años
Está lindo, fácil de recordad y relacionar.
Edad: 33 años
an
ex
os
102
Da un mensaje directo, pero talvez la 
imagen es muy simple.
Edad: 15 años
Me da alegría. Es un perrito.
Edad: 6 años
Es llamativo, expresa amor a los 
animales.
Edad: 22 años
Fácil de recordar y rápido de relacionar 
con el cuidado a los animales.
Edad: 23 años
Me gusta, me parece preciso para hablar 
de la preocupación por los animales.
Edad: 32 años
Es un mensaje directo. Apropiado.
Edad: 44 años
Lo que la gente piensa de la marca 
propuesta
Pena, ternura.
Edad: 25 años
Tristeza, ganas de coger a los animales.
Edad: 19 años
Maltrato a los animales.
Edad: 47 años
Pena, están tristes, solos.
Edad: 10 años
Tristeza.
Edad: 7 años
Necesitan cuidado.
Edad: 35 años
Son animales solos, abandonados.
Edad:16 años
Son animales de la calle o maltratados.
Edad: 65 años
Pena, están solos.
Edad: 17 años
Que necesitan cuidado.
Edad: 17 años
Ternura.
Edad: 16 años
Pena por los animales maltratados
Edad: 15 años
Despierta el deseo de ayudar a los 
animales.
Edad: 45 años
Compasión, tristeza.
Edad: 20 años
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Necesitan ayuda.
Edad: 33 años
Lo desprotegidos que están.
Edad: 42 años
Solos, que no les prestamos suficiente 
atención.
Edad: 37 años
Pena.
Edad: 5 años
Callejeros, solos, desprotegidos.
Edad: 27 años
Las mascotas maltratadas.
Edad: 50 años
Me da pena, están solos.
Edad: 11 años
Ternura ante tanto maltrato que muchos 
animales sufren.
Edad: 14 años
Tristeza, pena, un vacío en el corazón.
Edad: 41 años
La cercanía con las mascotas. La 
protección.
Edad: 55 años    
                                                           
Ver la realidad de muchas mascotas.
Edad: 40 años
Preocupación por el maltrato animal que 
muchas veces no nos damos cuenta.
Edad: 38 años
Hace pensar en tantos animales que 
pudieran estar en esa situación.
Edad: 17 años
 
Tristeza, preocupación por los animales.
Edad: 22 años
Hace pensar cómo sufren los animales.
Edad: 33 años
Muestran una realidad sin necesidad de 
ser agresivas.
Edad: 44 años
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Entrevista a la Dra. Sandra Morales
Directora de Bienestar Animal PAE
Abril 2009
¿Cómo empezó la fundación?
En 1984 un grupo de personas interesadas 
en los animales formaron la Asociación 
Ecuatoriana Defensora de Animales, pero 
aunque tenían buena voluntad no estaban 
muy organizados.  A partir de 1999 se creó 
la clínica y el refugio.  La organización era 
mejor
¿Cómo está organizada la fundación?
Esta constituida con todas las cuestiones 
legales, tiene presidente, secretaria, los 
trabajadores, veterinarios, pero la gran 
mayoría está formado por los voluntarios 
¿Cuál es la principal función que cumplen 
como fundación?
Ayudamos a cualquier animal que se en­
cuentre en peligro, pero nuestro trabajo 
continuo se da con los animales de la calle, 
son rescatados, se les realiza un chequeo 
para determinar si son aptos para poner­
los en adopción, además los esterilizamos 
porque esta es una manera de intentar 
frenar el problema de sobrepoblación de 
perros y gatos.
¿Tienen datos estadísticos de la cantidad 
de animales que rescatan?
Es muy difícil tener datos estadísticos, pero 
en promedio rescatamos 7 u 8 cada sema­
na y entre 4 y 5 gatos,  pero solo logramos 
dar en adopción máximo 4 animales en la 
semana, entonces muchas veces nos toca 
sacrificarlos, tratamos de encontrar espa­
cio para todos
¿Manejan algún tipo de promoción de la 
fundación?
Los carteles que puedes ver de las cam­
pañas que son realizados por voluntarios, 
pero la mayoría de difusión la realizamos 
de boca en boca y aprovechando invita­
ciones de canales de televisión
¿Cree que la PAE es suficientemente 
conocida?
No mucho, aunque tenemos varios volun­
tarios, aún no tenemos la respuesta que 
quisiéramos
Entrevista a Fernando Arrollo
 (Comunicador de PAE)
Noviembre 2009
He leido la información de la PAE y gente 
de aqui también me ha informado, pero 
quería saber hast dónde llega el campo de 
acción de ustedes.  Por ejemplo ¿si el 
hábitat de un animal salvaje está siendo 
invadido en los alrededores de la ciudad 
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NOTA: Las palabras en la entrevista no son textuales
ustedes pueden hacer algo?
Nuestra actuación es limitada, como sa­
bes las acciones en defenza de los ani­
males pueden ser dentro de su medio nat­
ural con los animales en estado salvaje o 
con los animales domésticos en nuestras 
ciudades basicamente. Nosotros nos dedi­
camos casi exclusivamente a los perros y 
los gatos, por lo tanto nos preocupamos 
más por el bienestar animal y la educación 
a las personas proponiéndoles soluciones 
para respetar a las mascotas. Nosotros 
colaboramos en lo posible con rescates 
de animales salvajes pero com apoyo de 
otras instituciones que se dedican a ello 
como el zoológico de Guayllabamba.
Y ayudan a otros animales domésticos que 
hay en las ciudades como por ejemplo las 
vacas o los chanchos?
Hemos ayudado a otros animales domés­
ticos como tortugas y conejos pero muy 
poco, sobre todo en veterinaria de acuer­
do a las posiblidades de los profesionales 
que tenemos aquí. En cuanto a los ani­
males que constituyen ganado no podem­
os hacer mucho pero si recibimos alguna 
denuncia más bien tratariamos de educar 
a los propietarios y vecinos.
He notado que ustedes realizan ciertas 
campañas específicas pero no resaltan los 
servicios que tienen a que se debe esto?
En realidad no tenemos ninguna cam­
paña que hable en sí de la fundación, tal 
vez porque no tenemos suficiente espacio 
físico y no quisiéramos que se amontone 
la gente; sin embargo, nos gustaría resal­
tar la veterinaria, adopción, educación y 
rescate de animales maltratados. Darnos 
a conocer como un medio de ayuda que 
informa a los demás
Pregunta enviada por e-mail
a Danny Ledezma
Comunicador de PAE
Abril 2009
¿Quién creó su logotipo y cómo lo 
manejan?
Fue un trabajo conjunto entre varios ac­
tivistas voluntarios de PAE.  Entre ellos un 
mercadotecnista. Lo tenemos ya un año 
Nos podrias decir para que es esta infor­
macion??? quizas nos pueda ayudar a me­
jorar Por el momento no tenemos manual 
de imagen, toma en cuenta que todo lo 
que realizamos es voluntario
Entrevista a Sonia Heredia
(Coordinadora campaña mascotas)
Parque Metropolitano
Abril 2010
¿Cuál es el nombre de la campaña y cómo 
surgió la iniciativa?
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NOTA: Las palabras en la entrevista no son textuales
La campaña tiene el nombre Mi parque, 
mi mascota y mi responsabilidad. Surgió a 
partir de los usuarios para concienciar a la 
gente y evitar ataques entre canes o a per­
sonas. Además esto forma parte de una 
Ordenanza Municipal que responsabiliza 
al dueño del can a recoger los excremen­
tos y al uso del collar.
¿Cuando se llevará a cabo?
Propiamente en junio, pero desde hace 
varios meses ya se ha venido dando de 
manera verbal diciendo a las personas 
que limpien los desechos de sus mascotas 
y que los mantengan con correa, también 
se han dado algunas charlas sobre esto los 
domingos. Lo que se incrementará es el 
material informativo impreso (volantes).
¿Esta campaña cuenta con el apoyo de 
alguna institución pública o privada?
Ninguna, todo es iniciativa del parque.
¿Que concepto quieren transmitir en el 
material que realizarán?
Desarrollar el concepto de perros educa­
dos, que van junto a su dueño, no adelan­
te ni atrás, no con un collar de ahogo, que 
muestre una relación de comunicación y 
control.
Entrevista a Silvio Giorgi
Latinbrand
Abril 2010
¿Qué es branding?
Es lo que antes se llamaba imagen corpo­
rativa, comunicación visual, marca. Es lo 
mismo; tomando en cuenta que la marca 
no se refiere solamente al logotipo sino a 
toda la cultura, expresar la personalidad 
de la empresa en toda su comunicación. 
Esta marca pude ser de una persona, una 
empresa, una organización. 
¿Qué proceso se sigue para crear el 
branding de una empresa?
Primero la empresa viene a exponer lo que 
quiere, entonces hacemos el análisis de lo 
que se va a hacer y si conviene hacerlo o 
no. Para esto es necesario empaparse de 
lo que es la empresa, su historia, toda la 
información de la que se disponga para 
poder dar un diagnóstico y entonces si 
definir la estrategia de marca que indica 
como se va a intervenir.
¿Con que profesionales de otras ramas 
trabaja usted para el branding de una 
empresa?
Principalmente con personas de market­
ing y de comunicación organizacional.
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NOTA: Las palabras en la entrevista no son textuales
¿Qué es lo más importante para diseñar 
una marca?
Lo más importante es conocer todo lo po­
sible de la empresa, entonces la empresa 
debe saber exactamente lo que es y a 
donde quiere llegar. Por ejemplo acabo de 
llegar de Guayaquil en donde una empre­
sa que comenzó realizando importaciones 
en general ahora se especializó en produc­
tos tecnológicos, es evidente que se debe 
cambiar primero el nombre y luego seguir 
trabajando para que sus comunicaciones 
sean adecuadas.
Preguntas
Sondeo de opinion
Parques: Metropolitano,
Itchimbia y Carolina
Septiembre 2009
1. Tiene mascota?
    si  no
Objetivo: separar las respuestas para com­
parar si el conocimiento sobre el bienestar 
animal es diferente entre quienes tienen y 
no tienen mascotas.
2. Por qué cree que las personas deberían 
preocuparse por tratar adecuadamente a 
sus mascotas? Elija solo una opción.
• Porque se ha probado cientificamente 
que los animales sienten
•Por sus similitudes con el ser humano
•Por las ventajas que podemos obtener 
de ellos como seguridad y recompensas 
económicas
•Por el cariño y lazos de unión que po­
demos formar con ellos
Objetivo: conocer el grado motivacional 
de las personas frente a las mascotas, si 
son movidos sentimentalmente o raciona­
lmente respecto a este tema.
3. Conoce alguna institución en el país 
cuya causa sea velar por el bienestar ani­
mal y que brinde servicios de veterinaria, 
rescate animal, adopción y educación a la 
gente?
si  no
Objetivo: establecer de manera general el 
conocimiento del tema localmente
4. Conoce a que se dedica la fundación 
PAE?
si  no
Objetivo: establecer numéricamente y de 
manera específica la cantidad de personas 
que han oido hablar sobre la fundación
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tabulación
1. Tiene mascota?
Itchimbia
Metropolitano
Carolina
Este sondeo de opinión realizado en tres 
parques de la ciudad permitió sustentar el 
problema de falta de comunicación. Según 
los resultados obtenidos se puede notar 
que aunque la mayoría de personas con­
sidera importante los servicios que presta 
la PAE (adopción, veterinaria, educación 
para los dueños y esterilización) para el 
bienestar de las mascotas la mayoría no 
conoce sobre esta fundación u otras que 
puedan prestar la mayoría de estos servi­
cios.  Además, en cuanto a conocimiento, 
no existen datos contrarios entre perso­
nas que tienen mascotas y las que no, el 
desconocimiento es general.
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no
20 personas
66.66%
no
5 personas
16.66%
si
10 personas
33.33%
si
25 personas
83.33%
si
18 personas
60%
no
12 personas
40%
2. Por qué cree que las personas deberían 
preocuparse por tratar adecuadamente a 
sus mascotas? Elija solo una opción.
Itchimbia
Metropolitano
Carolina
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12 personas
66.67%
6 personas
60%
4 personas
22.22%
3 personas
30%
2 personas
11.11%
7 personas
70%
14 personas
70%
1 personas
10%
12 personas
70.59% 3 personas
17.65%
2 personas
11.76% 9 personas
69.23%
3 personas
23.08%
1 personas
7.69%
2 personas
10%
1 personas
10%
2 personas
10%
1 personas
10%
2 personas
10%
1 personas
10%
Porque se ha probado cientificamente que los animales 
sienten
Por sus similitudes con el ser humano
Por las ventajas que podemos obtener de ellos como seguridad 
y recompensas económicas
Por el cariño y lazos de unión que podemos formar con ellos
3. Conoce alguna institución en el país 
cuya causa sea velar por el bienestar ani­
mal y que brinde servicios de veterinaria, 
rescate animal, adopción y educación a la 
gente? si  no
itchimbia
metropolitano
carolina
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tiene mascota
18 personas
tiene mascota
10 personas
tiene mascota
25 personas
no tiene mascota
12 personas
no tiene mascota
20 personas
no tiene mascota
5 personas
si
4 personas
22%
si
3 personas
30%
si
10 personas
40%
si
1 persona
8%
si
3 personas
15%
si
2 personas
40%
no
14 personas
78%
no
7 personas
70%
no
15 personas
60%
no
11 personas
92%
no
17 personas
85%
no
3 personas
60%
4. Conoce a que se dedica la fundación 
PAE? si no
itchimbia
metropolitano
carolina
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tiene mascota
18 personas
tiene mascota
10 personas
tiene mascota
25 personas
no tiene mascota
12 personas
no tiene mascota
20 personas
no tiene mascota
5 personas
si
3 personas
16.66%
si
3 personas
30%
si
9 personas
36%
si
2 persona
16.66%
si
2 persona
10%
si
0 persona
0%
no
15 personas
83.33%
no
10 personas
83.33%
no
18 personas
90%
no
5 personas
100%
no
7 personas
70%
no
16 personas
64%
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El bienestar animal es importante
para los animales, las personas y el ambiente
RESUMEN
The Universal Declaration on A nimal Welfare
   
P ROMOTES
La forma en que son tratados los animales es importante tanto para ellos como para las personas.
El bienestar animal implica el bienestar físico y mental de estos seres, particularmente relevante
para aquellos con capacidad de sentir y percibir -los que pueden tener sensaciones e incluso
sufrir, experimentar dolor, angustia y placer. Existe evidencia científica de la capacidad de sentir 
y percibir de todos los vertebrados y algunos invertebrados.
Los animales juegan muchos papeles fundamentales en las vidas de las personas de todas partes
del mundo. Casi la mitad de la población del planeta está involucrada en agricultura y el ganado es
importante para efectos de comida, trabajo e ingresos. Millones de personas disfrutan observando
la fauna silvestre y tienen animales como compañía y éstos pueden contribuir a su salud física y
psicológica. Durante toda nuestra historia y a lo largo y ancho del mundo, los humanos hemos
tenido una relación cercana con el mundo viviente y muchos sentimos una afinidad natural con los
animales. Incluso las personas de ciudades donde raramente se ven animales se benefician de
productos provenientes de éstos y de la diversidad biológica. En la mayoría de los países hay tradi-
ciones culturales sobre trato humanitario de animales e incluso connotaciones religiosas. Los
animales son importantes para las personas.
INFORMACIÓN
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El bienestar animal involucra el bienestar físico y mental de los animales (capaces de sufrir) e impli-
ca reflexiones sobre cómo evolucionaron y acerca de sus ambientes naturales. Es una descripción 
del estado de los animales y del efecto que tienen sobre ellos el cuidado o el maltrato. 
La importancia del bienestar animal está bien establecida. Se enfatiza en muchos textos religiosos 
antiguos. Es entendida por muchos filósofos, políticos, expertos legales y economistas. La ciencia 
está haciendo mayores contribuciones a nuestra comprensión del bienestar animal y esta disciplina 
es un asunto académico serio, incluido en los planes de estudios veterinarios y de otros cursos y 
tema de varios periódicos científicos. Hay posiciones sentadas en universidades, gobiernos e 
industrias relacionadas con la materia.
La necesidad de ocuparse de los animales así como el deber moral de los humanos de protegerlos 
se podría pensar como algo obvio dado el grado en que la gente depende de ellos para efectos de 
alimentación y sustento y por motivos culturales y psicológicos. Se podría resumir en la conocida 
frase que dice: “Cuida tus animales y ellos cuidarán de ti”; sin embargo, las personas no siempre 
tienen en cuenta esto ni les brindan tales oportunidades. También se da el hecho de que no puedan 
ocuparse de los animales en épocas de crisis, cuando el tiempo y los recursos son limitados y hay 
otras prioridades. Así, el maltrato de animales es a veces deliberado, a veces asunto de negligencia 
debido a otras prioridades o la falta de información y otras debido a la falta de recursos o preparación.
Tener en cuenta activamente el bienestar animal implica la comprensión de las necesidades indivi-
duales de los animales, promoviendo el cuidado y reduciendo el maltrato. Esto no significa que una 
persona o país esté poniendo a los animales por encima de las personas ni dando prioridad a los 
derechos de éstos sobre los humanos; más bien, significa que nos cuestionamos –cada vez más 
importante para millones de personas alrededor del mundo -sobre la forma en que nuestras accio-
nes afectan a los animales y sobre cómo podemos reducir sufrimiento animal. La Organización 
Mundial para la Sanidad Animal (OIE) dice que “el uso de animales acarrea una responsabilidad 
ética de asegurar el bienestar de tales animales al mayor grado factible”.
¿Cómo evaluar el bienestar?
¿El animal está saludable?, ¿Contento?, ¿Puede expresar su comportamiento natural? Éstas son 
las nociones alrededor de las cuales la ciencia del bienestar animal ha crecido. Los indicadores de 
bienestar (como las cinco libertades ) están clasificados y medidos en concordancia con éstos criterios.
Bienestar Animal
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 Es la capacidad de tener sensaciones y experimentar dolor, angustia, sufrimiento y placer. Si bien 
las discusiones sobre esta capacidad en los animales a veces incluyen otros temas como cogni-
ción compleja y timidez, esos no son los más relevantes para identificar qué animales están más 
afectados por el cuidado o por el maltrato. Como dijo en 1789 el filósofo moralista Jeremy Ben-
tham, acerca de los animales: “La pregunta no es, ¿pueden razonar? ni ¿pueden hablar? sino 
¿pueden sufrir? Definir esta capacidad como la capacidad de sufrir y de tener otras sensaciones 
es el enfoque más adoptado por los filósofos, los científicos y los gobiernos.
Los tipos de sufrimiento incluyen el hambre, la sed, la angustia, el dolor, la frustración, el miedo y 
el dolor tal y como se perfila en las cinco libertades. Se dispone de más información científica 
sobre el hambre, la sed y el dolor y ésta, muestra que todos los vertebrados y algunos invertebra-
dos son similares a los humanos y otros mamíferos en sus respuestas ante la escasez de comida 
y agua y ante los estímulos desagradables. Ellos tienen receptores nerviosos y funciones de 
procesamiento similares dentro del sistema nervioso central y muestran cambios sicológicos y 
comportamentales parecidos. Eso es evidencia sólida de que estos animales son sensibles y que 
sus procesos mentales son comparables, por lo menos en algunas formas, a los de los humanos 
y otros mamíferos.
Entre los invertebrados, la mejor prueba de esta capacidad se ve en los cefalópodos (pulpos y 
especies relacionadas). Ellos tienen los cerebros más grandes de todos los de su tipo, con una 
compleja organización similar a la corteza cerebral de los vertebrados, lo que sugiere que pueden 
experimentar dolor. Esta evidencia está siendo tomada en serio por los gobiernos; por ejemplo, el 
del Reino Unido modificó las regulaciones para los experimentos de laboratorio que causan dolor,
sufrimiento o angustia a los animales para proteger a los pulpos además de los vertebrados. 
Ésta es un área activa de investigación y el conocimiento de la capacidad de sentir y percibir de 
los animales continúa aumentando.
La capacidad de sentir y percibir de los animales
Las cinco libertades
Libertad de hambre, sed, y malnutrición; 
libertad de miedo, ansiedad y angustia; 
libertad de incomodidad por condiciones físicas o térmicas; 
libertad de dolor, lesiones y enfermedades y 
libertad para expresar sus comportamientos naturales. 
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